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Témou tejto diplomovej práce je vytvorenie podnikateľského zámeru. Oporou pri 
vytváraní budú teoretické východiská v prvej časti práce. Tie budú do praxe prevedené 
v podaní konkrétneho zámeru, ktorým bude internetový portál. 
Samostatná myšlienka založenia internetového portálu vznikla v období, kedy autor 
pracoval ako softwarový vývojár internetových portálov prevádzkujúcich rôzne služby 
a zároveň sa aktívne venoval neprebernému množstvu športových aktivít. Práve v tomto 
období si autor uvedomil, že v dnešnom svete informácií a internetu neexistuje miesto, 
na ktorom by mohol bežný človek nájsť prehľadné a vecné informácie o športe v jeho 
okolí. Existencia zoznamov športových stredísk na veľkých portáloch typu Seznam.cz 
bola a je nedostatočná z pohľadu obsahu a relevantnosti informácií. 
Počas pravidelných návštev športových stredísk autor viedol rozhovory s nemalým 
počtom majiteľov a zamestnancov o opodstatnenosti služby poskytujúcej daný typ 
informácií. Zaujímal sa o možnosť poskytovania daných informácií pre širokú 
verejnosť, možnosti získavania týchto informácií od športových zariadení ako aj ochote 
športových zariadení poskytovať tieto informácie. Na druhej strane stála otázka ochoty 
športových stredísk platiť za prenájom internetového miesta na podobnom type portálu. 
Výsledkom týchto rozhovorov bola myšlienka vytvorenia dokumentu, ktorý by 
odpovedal na otázku reálnosti realizácie takéhoto portálu a teda podnikateľského 
zámeru. 
Faktory, ktoré autora viedli k tomuto rozhodnutiu boli takmer 100% záujem zo strany 
športových stredísk o ponúkaný typ služby plus záujem okolia v podobe bežných ľudí 
a medzera na lokálnom trhu ako aj globálnom(Česká a napr. aj Slovenská republika), 
ktorá by bola vyplnená danou službou. Spomenuté faktory prispeli k presvedčeniu 
autora o potencionáli, ktorý by daný projekt mohol mať. 
Portál Sportuj.cz teda reaguje na trend, ktorým je poskytovanie informácií určitého typu 
a zamerania na jednom špecifickom mieste podobnom nastavenému trendu tzv. 
zľavových portálov a portálov pre reštauračné zariadenia. Špecializáciou portálu bude 
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šport, športové a rekreačné zariadenia. Spočiatku bude lokalizovaný pre región Brno 
a okolie. V ďalších rokoch sa v prípade úspechu predpokladá rozšírenie po celej Českej 
republike. Ponuku budú tvoriť športové a rekreačné zariadenia s informáciami o svojich 
službách a dopyt bude tvorený bežnými užívateľmi týchto športových a rekreačných 
zariadení. Športové zariadenia budú mať možnosť získať spätnú väzbu o svojich 
službách v podobe recenzií a hodnotení od zákazníkov a tí tu budú môcť nájsť 
prehľadný a vecný zoznam stredísk s hodnoteniami od iných užívateľov. Prvkom, 
ktorým sa bude prezentovať tento portál a taktiež marketingovým nástrojom bude 
možnosť registrácie zariadenia zákazníkom.   
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1. Cieľ práce a metodika práce 
Cieľom tejto diplomovej práce je vytvorenie podnikateľského zámeru na založenie 
podnikateľskej činnosti a prevádzkovanie webového portálu s názvom Sportuj.cz. 
Podnikateľský zámer bude vychádzať s realistických predpokladov a bude 
uskutočniteľný v praxi.  
V praktickej časti bude v rámci analýz vonkajšieho prostredia vypracovaná SLEPT 
analýza ako aj analýzu konkurencie. Analýza silných, slabých stránok, príležitostí 
a hrozieb v rámci marketingu a produktu. Kľúčovým cieľom bude navrhnutie 
finančného plánu, ktorý je najdôležitejšou časťou práce. Mal by sa oprieť 
o predchádzajúce časti práce a obsahovať všetky predbežné výkazy. 
 
1.1. Metodika práce 
Metodika práce spočívala v zbere informácií, ktoré boli následne analyzované, 
spracované a doplnené do výslednej podoby v akej sa nachádzajú teraz. Metóda analýzy 
rozčleňuje skúmaný objekt na jednotlivé časti, aby sa umožnilo odhaliť štruktúru 
objektu a oddeliť podstatné informácie od nepodstatných. Po prevedení analýzy bola 
spravená syntéza, a teda zjednotenie častí informácií v jeden celok. Práca ďalej využíva 
indukciu, čo je prechod od jednotlivých faktov k všeobecným tvrdeniam. „Indukcia je 
postup od konkrétnych javov, menej obecných poznatkov k vyvodeniu všeobecného 
záveru pravidla.“(49) Indukcia bola v práci využitá napríklad pri odhadovaní počtu 
navštívených stredísk v budúcich rokoch. 
Zber informácií sa uskutočnil na základe dotazníkového šetrenia, priameho dotazovania 
sa športových zariadení a internetového vyhľadávania informácií na stránkach rôznych 
štátnych aj neštátnych inštitúcií ako je napríklad Český štatistický úrad. Využité boli 
ďalej informácie získané SLEPT analýzou, analýzou konkurencie, alebo SWOT 
analýzov. 
Dotazníkové šetrenie je metóda pri ktorej sa zhromažďovanie dát zakladá na dotazovaní 
osôb. Je určená pre hromadné získavanie údajov a patrí medzi najfrekventovanejšie 
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metódy. Osoba, ktorá vyplňuje dotazník, sa označuje ako respondent.(48) Dotazníkové 
šetrenie býva označované ako subjektívna metóda. „Subjektívnosť spočíva v tom, že 
respondent tu môže rôznymi spôsobmi ovplyvňovať svoje odpovede. Môže sa snažiť 
javiť spoločensky lepší alebo naopak horší. K pozitívam dotazníkového šetrenia patrí, 
že umožňuje skúmať veľký počet osôb súčasne, takže v krátkom časovom úseku je 
možné získať veľké množstvo výpovedí.“ (48) Dotazníkovým šetrením bola snaha zistiť 
názory bežných obyvateľov mesta Brna a okolia na službu, ktorú by portál ponúkal 
a ich vzťah k športovým aktivitám v meste Brno. Dotazníkové šetrenie sa taktiež 
zameralo na kvalitatívnu stránku ako aj na finančnú stránku veci.  
Prínosom tejto práce budú informácie na základe, ktorých sa autor rozhodne pre 




2. Teoretické východiská práce 
2.1. Podnikateľský zámer 
„Je strategickou chybou, domnievajú sa manažéri a podnikatelia, že podnikateľský 
zámer je dokument, ktorý slúži iba ako doklad k úspešnému získaniu bankového 
úveru“.(23) 
Podnikateľský zámer výrazne prekračuje hranice finančných a obchodných oddelení. Je 
to určitá forma cestovného rádu, ktorou oznamujeme investorom, vlastníkom, bankám 
a všetkým zainteresovaným osobám, že naše strategické ciele majú reálny základ a že je 
s ohľadom na naše obchodné, marketingové, personálne, výrobné a finančné možnosti 
taktiež dokážeme naplniť.(23) 
Tak ako je vyššie spomenuté podnikateľský zámer, alebo business plán možno bez 
akýchkoľvek pochybností označiť za vôbec najdôležitejší prvok v procese získavania 
kapitálu pre rozjazd podnikateľského zámeru.  
Účel podnikateľského zámeru podľa autorov Fotra a Součka je v tom, že slúži ako 
podniku, podnikateľovi samotnému tak je využívaný ako základ riadenia spoločnosti. 
Má taktiež externý význam a to pri financovaní podnikateľského zámeru za pomoci 
cudzieho kapitálu. V takomto prípade musí podnikateľský zámer presvedčiť 
poskytovateľa kapitálu o výhodnosti daného projektu. (6) 
Dôležitým prvkom je čas a to hlavne dlhodobé hľadisko, ktoré je potrebné zohľadniť pri 
realizácii nášho podnikateľského plánu. „Tak sa napríklad odhaduje, že v USA začína 
každý rok svoju činnosť 700.000 nových podnikateľov, z nich ale iba 20% bude 
podnikať ešte za desať rokov.“(23) 
 
2.2. Podnikateľský zámer – formy 
Na spracovanie podnikateľského zámeru neexistuje ideálny vzor, podľa Czech Invest by 
mal obsahovať tieto časti: 
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1. Elevator Pitch – prezentácia vo výťahu 
2. Executive Summary 
3. Skrátený podnikateľský plán 
4. Plný podnikateľský plán 
5. Produkt/služba 
6. SWOT analýza 
7. Predajná a marketingová stratégia 
8. Hotovostné toky 
9. Zakončenie plánu 
10. Prílohy 
V tomto prípade sa jedná o úplnú štruktúru podnikateľského plánu. (23) 
Elevator Pitch, Executive Summary, Skrátený a Plný podnikateľský plán sú rôzne druhy 
plánov líšiace sa od seba hlavne množstvom a detailnosťou poskytovaných informácií 
v nich. Ich použiteľnosť závisí od formy prezentácie. 
Publikácia M. Prokopa „Jak napsat podnikatelský plán, aneb kudy vede cesta 
k úspěchu“ ukazuje nižšie uvádzané formy prezentácie podnikateľského plánu. (16) 
 
2.2.1. Elevator Pitch 
Elevator Pitch v doslovnom preklade znamená výťahový predaj. V USA odporúčajú, 
aby každý začínajúci podnikateľ mal vo svojej hlave práve túto „výťahovú prezentáciu“, 
v dĺžke maximálne do jednej minúty. Mala by byť stručná, jasná, zrozumiteľná a aby 
bola rýchlo a kdekoľvek prezentovaná. (16) 
Táto minútová prezentácia by mala obsahovať nasledujúce prvky: (23) 
 Čo je moja myšlienka. 
 Ako som s touto myšlienkou ďaleko. 
 Aké trhy existujú pre uplatnenie mojej myšlienky. 
 Aké výhody na týchto trhoch mám. 
 Aké výhody mám oproti konkurencii. 
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 Ako chcem získať peniaze. 
 Koľko budem potrebovať celkovo. 
 Koľko z toho budem potrebovať financovať externe a čo za to ponúkam 
investorovi. 
 Kto je súčasťou môjho tímu. 
 Aký je potenciálny zisk pre investora. 
Vždy je potrebné pamätať si, že výťahová prezentácia nemá nahradiť podnikateľský 
plán, ale iba zaujať potenciálneho investora. 
 
2.2.2. Executive Summary 
Tieto anglické slová znamenajú doslova výkonný plán či výkonný súhrn a sú krátkou 
verziou podnikateľského plánu, ale rozsiahlejšou ako Elevator Pitch. Tu sa jedná už 
o písomnú prezentáciu v rozsahu jednej, maximálne dvoch strán formátu A4. 
Popisujeme tu podstatu svojho návrhu bez použitia terminológie, hantírky našej profesie 
tak, aby tomu čo najviac investor rozumel a pochopil. (16) 
 
2.2.3. Skrátený podnikateľský plán 
Zatiaľ čo Elevator Pitch je stručný podnikateľský plán predávaný ústne a Executive 
Summary je stručný podnikateľský plán komunikovaným písomne na jednej stránke A4, 
skrátený podnikateľský plán je už oveľa komplexnejší dokument. (16) S Executive 
Summary a plným podnikateľským plánom bude totožný vo svojich záhlaviach, to 
znamená, že bude stále hovoriť o sebe, o svojom produkte, o trhu, o konkurencii, o tom, 
koľko potrebuje a ako s týmito prostriedkami naloží. Jediný rozdiel bude spočívať 
v tom do akej hĺbky budú tieto detaily rozpracované. (23) 
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Je ale potrebné pri zostavovaní tohto plánu dať si pozor, aby sme neuviedli skutočné 
detaily ale ponechali si ich až na úplný podnikateľský plán (a teda až bude rozumné 
získať Non-disclosure agreement1). 
 
2.2.4. Plný podnikateľský plán 
 
Plný podnikateľský plán musí mať tri základné, východiskové body a to ČO ROBÍM, 
ČO POTREBUJEM a ČO PONÚKAM. Všetko čo napíšeme do svojho podnikateľského 
plánu by sa malo týkať týchto troch bodov. Iný pohľad hovorí, že by sme sa pri príprave 
podnikateľského plánu mali neustále pýtať, či sme odpovedali na všetky otvorené 
otázky KTO, KDE, AKO, ČO, PREČO, a KOĽKO? (23) 
Rovnako ako v Executie Summary a v skrátenom podnikateľskom pláne budeme 
hovoriť o rovnakých oblastiach, ibaže v oveľa väčšom detaile: (23) 
 O sebe a svojom tíme. 
 O svojej myšlienke/produkte/službe. 
 O svojom trhu a konkurencii. 
 O finančných parametroch. 
 O tom, koľko potrebujeme a ako s týmito peniazmi vynaložíme. 
 O tom čo ponúkame, aký podiel. 
 
 Podnikateľský plán – štruktúra 2.2.4.1.
S ohľadom na charakter podniku by podnikateľský plán podľa Hisricha a Peterse mal 
mať tvar približne nasledujúci: (1) 
1. Titulná strana. 
2. Zhrnutie celého podnikateľského plánu. 
3. Analýza odvetvia. 
                                                 
1
 Non-disclosure agreement, alebo tiež dohoda o mlčanlivosti je právna zmluva medzi dvoma stranami 
o zdieľaní dôverných informácií a obmedzení prístupu tretej strany k nim. 
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4. Popis podniku a popis náplne podnikania. 
5. Marketingový plán. 
6. Hodnotenie rizík. 
7. Finančný plán.  
 
 Titulná strana 2.2.4.2.
Titulná strana by mala obsahovať: (1) 
 Názov a sídlo spoločnosti. 
 Mená podnikateľov a ich adresy. 
 Základné ciele podniku a jeho poslanie. 
 Čiastka potrebná k financovaniu. 
 Prehlásenie o dôveryhodnosti správy. 
 
 Zhrnutie celého podnikateľského plánu 2.2.4.3.
Zhrnutie patrí k najdôležitejším častiam plánu, pretože po jeho prečítaní musí byť jasné, 
o aké výrobky a trhy pôjde, koľko to bude stáť a z čoho sa to bude financovať. Tu treba 
zosumarizovať hlavné body plánu, jeho ciele, hlavnú produkciu, odberateľov, 
zákazníkov, požadovanú sumu finančných prostriedkov. (29) 
Táto kapitola je z hľadiska dojmu najpodstatnejšia, pretože teraz záleží s akým pocitom 
budú investori odchádzať z  našej prezentácie . Z pohľadu obsahu by sme mali 
zopakovať, koľko potrebujeme, a ako budú tieto peniaze alokované. Zopakujeme to, čo 
ponúkame, teda podiel minoritný s najväčšou pravdepodobnosťou. Vysvetlíme 
možnosti exitu, teda momentu, kedy investor predá svoj podiel a tak získa späť svoj 
kapitál, pravdepodobne dostatočne zhodnotený. Nakoniec sa vychválime do neba v asi 




 Analýza vonkajšieho prostredia spoločnosti SLEPT  2.2.4.4.
SLEPT analýza je prostriedok pre analyzovanie zmien okolia. Umožňuje vyhodnotiť 
prípadné dopady zmien na projekt, ktoré pochádzajú z určitých oblastí podľa týchto 
faktorov: 
 Social – sociálne hľadisko. 
 Legal – právne a legislatívne hľadisko. 
 Economic – ekonomické hľadisko. 
 Policy – politické hľadisko. 
 Technology – technické hľadisko .(13) 
 
Analýza SLEPT je identická s analýzou PEST s tým rozdielom, že poradie a počet 
faktorov sa mení.  
Názov PEST vznikol s prvých písmen štyroch oblastí vonkajšieho prostredia: 
 Politické a legislatívne. 
 Ekonomické. 
 Sociálne a kultúrne. 
 Technologické. 
 
SLEPT analýza skúma podľa jednotlivých faktorov nasledujúce skutočnosti: 
Sociálne faktory: 
1. Demografické charakteristiky ako napr.: 
 Veľkosť populácie. 
 Vekovú štruktúru. 
 Pracovné referencie. 
 Etnické rozloženie. 
2. Makroekonomické charakteristiky trhu práce: 
 Rozdelenie príjmov. 




3. Sociálno-kultúrne aspekty ako napr.: 
 Životná úroveň. 
 Rovnoprávnosť pohlaví. 
 Populačná politika. 
4. Dostupnosť pracovnej sily, pracovná zvyklosť ako napr.: 
 Dostupnosť potenciálnych zamestnancov s požadovanými schopnosťami. 
 Existencia vzdelávacích inštitúcií schopných poskytnúť potrebné 
vzdelanie. 
 Diverzita pracovnej sily. 
 
Legislatívne faktory: 
1. Existencia a funkčnosť podstatných zákonných noriem ako napr.: 
 Obchodné právo. 
 Daňové zákony. 
 Deregulačné opatrenia. 
 Legislatívne obmedzenia (distribúcia, ekologické opatrenia...). 
 Právna úprava pracovných podmienok (BOZP...). 
2. Nehotová legislatíva. 
3. Ďalšie faktory ako: 
 Funkčnosť súdov. 
 Vymáhateľnosť práva. 
 Autorské práva. 
Ekonomické faktory: 
1. Základné hodnotenie makroekonomickej situácie: 
 Miera inflácie. 
 Úroková miera. 
 Obchodný deficit alebo prebytok. 
 Výška HDP, HDP na jedného obyvateľa a jeho vývoj. 
 Menová stabilita. 
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2. Prístup k finančným zdrojom ako napr.: 
 Náklady na miestne pôžičky. 
 Bankový systém. 
 Dostupnosť a formy úveru. 
3. Daňové faktory ako napr.: 
 Výška daňových sadzieb. 
 Vývoj daňových sadzieb. 
 Clá a daňové zaťaženie. 
Politické faktory: 
1. Hodnotenie politickej stability ako napr.: 
 Forma a stabilita vlády. 
 Kľúčové orgány a úrady. 
 Existencia a vplyv politických osobností. 
 Politická strana pri moci. 
2. Politicko-ekonomické faktory ako napr.: 
 Postoj voči privátnym a zahraničným investíciám. 
 Vzťah k štátnemu priemyslu. 
 Postoj voči privátnemu sektoru. 
3. Hodnotenie externých vzťahov ako napr.: 
 Zahraničné konflikty. 
 Regionálna nestabilita. 
4. Politický vplyv rôznych skupín. (39) 
Technologické faktory: 
1. Podpora vlády v oblasti výskumu. 
2. Výška výdajov na výskum (základný, aplikovaný). 
3. Rýchlosť realizácie nových technológií. 
4. Rýchlosť morálneho zastarania. 
5. Nové technologické aktivity. 
6. Všeobecná technologická úroveň. (27) 
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Analýza SLEPTE zahrňuje široký súbor vplyvov okolia na organizáciu. Aj keď možno 
predpovedať určitý trend, nie je jasné, aký bude mať vplyv na danú organizáciu, aby bol 
na určité potenciálne zmeny pripravený. 
Je zrejmé, že jednotlivé vplyvy sa budú v čase meniť a že sa bude meniť aj ich váha 
dopadu na podnik. Preto je nutné tieto vplyvy priebežne sledovať a vyhodnocovať. (18) 
 
 Analýza situácie v odvetví (Porterov model konkurenčného 2.2.4.5.
prostredia) 
Pre tvorbu podnikateľskej stratégie zameranej na súťaž s konkurenciou v danom odvetví 
podniku je rozhodujúca analýza prostredia daného odvetvia. Pod odvetvím rozumieme 
„skupinu podnikov ponúkajúcich výrobky alebo služby, ktoré sú vzájomne plne 
zastupiteľné“.(15) 
Porterov model sa pokúša vysvetliť konkurenčné správanie prostredníctvom vývoja 
situácie na trhu. Slúži k vysvetleniu toho, „ako správanie a aktivity tržných subjektov 
ovplyvňujú ziskovosť týchto subjektov.“(34) 
Porter definuje päť základných konkurenčných síl: 
1. Vnútorná rivalita 
Konkurencia medzi spoločnosťami, ktoré operujú v rovnakom tržnom segmente. 
Je ovplyvňovaná faktormi ako stupeň koncentrácie, miera diferenciácie 
výrobkov, štruktúrou nákladov atď. 
2. Rivalita nových konkurentov 
Možnosti vstupu konkurencie do odvetvia stúpajú v závislosti, rastom 
a dostupnosťou odvetvia. 
3. Rivalitu spôsobenú substitučnými produktmi 
Výrobky, ktoré sa dokážu funkčne vzájomne nahradiť, znamenajú ohrozenie. 
4. Rivalitu spôsobenú zákazníkmi  
Vplyv zákazníkov na ziskovosť je daná faktormi ako koncentrácia zákazníkov, 




5. Rivalitu spôsobenú dodávateľmi  
Rast a sila dodávateľov sa zvyšuje v prípade, že sa zvyšuje ich koncentrácia, 
dodávajú sa diferencovanejšie produkty atď. 
 
Obr. 1: Porterova analýza konkurenčných síl. Prevzaté z (15) 
 
 Analýza konkurentov 2.2.4.6.
Analýza konkurencie je zameraná na identifikáciu kľúčových konkurentov a na určenie 
ich konkurenčného profilu. To predpokladá odhaliť ich strategické ciele, konkurenčnú 
stratégiu, špecifické predpoklady, vyhodnotiť výhody a nevýhody konkurenčných 
výrobkov a príčiny tohto stavu.(18) 
Je ťažké predstaviť si, že v dnešnom konkurenčnom prostredí je firma schopná vytvoriť 
príťažlivú ponuku pre zákazníka bez toho, aby analyzovala konkurenciu. Analýzu 
konkurencie pritom nemožno obmedziť iba na analýzu marketingového mixu. Je 
potrebné zhodnotiť aj finančné zdravie, prevádzkové schopnosti a efektívnosť. Jedným 
z postupov analýzy konkurencie je za pomoci otázok typu: 
 Kto sú konkurenti v súčasnej dobe a za 5 rokov? 
 Aké sú stratégie a ciele hlavných konkurentov? 






















 Aká slabá stránka môže ohroziť úspech konkurenta? 
 Aké sú pravdepodobné zmeny v ich budúcej stratégii? 
„Dôležité je odhadnúť budúce zameranie a reakcie konkurencie, čomu pomáha analýza 
minulého správania.“(7) 
 
Konkurenčné stratégie konkurenta 
Porter definoval tri základné prístupy firmy k trhu, ktoré umožňujú nájsť zdroj 
odlišnosti: 
1. Stratégia minimálnych nákladov. 
2. Stratégia diferenciácie. 
3. Stratégia sústredenia. 
 
Stratégia minimálnych nákladov 
Tento typ stratégie je typickým tým, že firma sa snaží o to, aby mala čo najnižšie 
náklady v odvetví. „Nákladový vodcovia sa sústreďujú na efektívnosť podnikových 
procesov a maximálne využitie kapacít.“(7) 
 
Stratégia diferenciácie 
Firma usiluje o odlíšenie od konkurencie kvalitou produktu, značkou a inými prvkami. 
Dovoľuje sa tu požadovať vyššiu cenu za produkt. 
 
Stratégia sústredenia 
Firma si vyberie určitý segment pôsobenia a v tomto segmente sa usiluje o vedúce 
postavenie v nákladoch alebo o odlíšenie od konkurencie. 
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 Analýza trhu 2.2.4.7.
Z ekonomického hľadiska možno trh definovať ako všetky faktory ponuky a dopytu, 
ktoré určujú cenu výrobku. Z marketingového hľadiska je trh tvorený súčasnými 
a potenciálnymi zákazníkmi, ktorí zdieľajú zvláštnu potrebu a sú schopní a ochotní túto 
potrebu uspokojiť nákupom určitého výrobku, kategórie výrobkov a služieb. Pre 
získanie predstavy o veľkosti trhu je potrebné odhadnúť veľkosť dopytu, ktorý udáva 
množstvo predaného tovaru. Celkový dopyt možno vyjadriť ako funkciu odozvy na 
marketingové aktivity firiem, viď. obr.č.2. 
 
Obr. 2: Krivka tržného dopytu. Zdroj (7) 
 
Marketingovými aktivitami rozumieme napr. výdaje na reklamu, zavádzanie nových 
výrobkov, rozširovanie počtu distribučných miest a pod. (7) 
Potenciálnych investorov budú určite zaujímať údaje trhu ako jeho veľkosť, prekážky 




Marketingové výdaje v odvetví 
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 Analýza zákazníkov 2.2.4.8.
„Výber zákazníka je nesmierne dôležitým procesom rozhodovania, ktorý sa dotýka 
predovšetkým nákupného oddelenia každého podniku.“(26) 
Čím sú nákupné možnosti väčšie, tým je viac zákazníkov, viac možností ako uspokojiť 
potreby podniku, ale takisto tým závažnejšie a ťažšie je toto rozhodovanie. 
Rozhodovanie pre voľbu zákazníka sa týka hlavne ceny, kvality, kontraktačných 
podmienok, ako aj úrovne, povesti a správania sa samotného zákazníka. V praktickom 
svete sa neodporúča použiť všetky kritéria, ale zvoliť si iba také, ktoré majú význam 
z hľadiska konkrétnych podmienok podniku. Existuje veľa členení a variant 
usporiadania kritérií. Podľa Tomek a Hofman sa rozdeľujú do troch skupín: 
 Kritéria týkajúce sa výrobkov a služieb k nim (servisných služieb). 
 Kritéria týkajúce sa cenových a kontraktačných podmienok (dodacích, 
platobných a pod.). 
 Kritéria týkajúce sa zákazníka, jeho imidžu a správania sa.(19) 
 
2.2.5. Analýza SWOT 
Táto analýza bola vyvinutá Albertom Humphreym, ktorý viedol v 60. a 70. rokoch 20 
storočia výskumný projekt na Stanfordskej univerzite, pričom boli využité dáta od 500 
najvýznamnejších amerických spoločností.(25) 
SWOT je skratkou pre anglické termíny STRENGTHS, WEAKNESSES, 
OPPORTUNITIES, THREATS. Prvé znamená silné stránky, druhé slabé stránky, tretie 
je výrazom pre príležitosti a štvrté ohrozenia.  
Silné a slabé stránky skúmajú vnútro spoločnosti a sú to v podstate interné faktory, nad 
ktorými máme určitú kontrolu a môžeme ich ovplyvňovať ako napr. manažérske 
schopnosti, personál. 
Vonkajšie prostredie hľadá a klasifikuje príležitosti a hrozby pre spoločnosť. Tie sú na 
druhej strane naopak vplyvmi externými, ktoré sami ovplyvniť nemôžeme. Môžeme na 
nich iba reagovať ako napr. situácia na trhu práce, konkurencia.  
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SWOT analýza je súčasťou strategického(dlhodobého) plánovania spoločnosti. „V 
rámci SWOT analýzy je vhodné hľadať vzájomné synergie medzi silnými a slabými 
stránkami, príležitosťami a silnými stránkami a pod.“(33) 
Jedna z foriem diagramu silných a slabých stránok, príležitostí a hrozieb zobrazuje 
obrázok číslo 3. 
 
 





Hrozby v okolí 
Príležitosti v okolí 
Slabé 
stránky 
Ofenzívna stratégia Stratégia zvyšovania 
silných stránok, odolnosti 
Stratégia obranná Defenzívna stratégia 
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Použitie SWOT analýzy 
SWOT analýzu je možné využiť ako silný nástroj  pre stanovenie a optimalizáciu 
stratégie spoločnosti, projektu alebo zlepšovaniu stávajúceho stavu či procesov. Pri tejto 
možnosti je možné sa rozhodovať pre ktorú stratégiu sa manažment rozhodne. (2) 
Druhy stratégie 
 Ofenzívna stratégia („max - max“ alebo SO) 
Prevažujú silné stránky nad slabými a tiež príležitosti nad hrozbami. Je to 
najpriaznivejšia zo všetkých situácií. Podnik by sa mal sústrediť na rozvoj 
a posilňovanie konkurenčnej stability. 
 
 Defenzívna („min - max“ alebo diverzifikačná stratégia, ST) 
Silné stánky sú v prevahe, ale sú ohrozované nepriazňou okolia. Predpokladá sa 
posilnenie pozície s využitím silných stránok a snaha minimalizovať hrozby. 
S touto stratégiou sa podnik snaží uchrániť si aktuálnu pozíciu. 
 
 Stratégia odolnosti(„max - min“, stratégia spojenectva, WO) 
Prevažujú slabosti nad silami. Podnik sa však nachádza v prostredí plnom 
príležitostí. Aby však mohlo dôjsť k ich využívaniu, musí sa podnik snažiť 
o postupné odstraňovanie nedostatkov. 
 
 Obranná stratégia(„min - min“, stratégia odchodu, WT) 
Podnik sa nachádza v neatraktívnom prostredí a prevládajú slabé stránky nad 
silnými. Odporúča sa minimalizovať tieto slabé stránky a riziká. Najčastejšou 




Princípy analýzy SWOT môžu byť tiež využité pre zostavenie analýz SWOT 
konkurencie pre najvýznamnejších konkurentov, ako súčasť analýzy 
konkurencie obrázok č.3. Cieľom je zvažovať potenciálne reakcie konkurentov 
a očakávané príležitosti a hrozby vzhľadom k ich rozpoznaným silným a slabým 
stránkam.(18) 
 
Tab. 1: SWOT konkurencia 
 Hrozby (T) Príležitosti (O) 
Slabé stránky 
konkurenta (W) 
Reakcia konkurenta na hrozby 
okolia s ohľadom na jeho slabé 
stránky 
Reakcia konkurenta na 




Reakcia konkurenta na hrozby 
okolia s ohľadom na jeho silné 
stránky 
Reakcia konkurenta na 
príležitosti s ohľadom na jeho 
silné stránky 
Prevzaté z (18) 
 
2.2.6. Marketingový plán 
Marketingový plán objasňuje spôsoby distribúcie, oceňovania, propagovania výrobkov 
a služieb. Uvádzajú sa tu taktiež odhadované objemy produkcie výrobkov alebo služieb, 
z ktorých je možné následne odvodzovať odhady rentability. Marketingový plán je často 
krát považovaný investormi za najdôležitejšiu súčasť pri zaisťovaní úspechu.(10) 
Účelom predajnej a marketingovej stratégie je podľa Czech Invest poukázať na to, ako 
hodláme peniaze investorov utratiť. Preto je podstatné zodpovedať na všetky návrhy, 
ktoré podnikateľský plán obsahuje a mať pripravené vhodné odpovede.(23) 
Na dnešných trhoch sa presadzujú hlavne výrobky a služby vyvinuté podľa potrieb 
zákazníkov, preto je nutné tieto potreby včas a presne rozoznať. Marketing zahrňuje 
všetky aktivity slúžiace k tomu, aby sme dosiahli trvalých konkurenčných výhod. Ako 
konkurenčné výhody ich však musia vidieť hlavne zákazníci, pretože oni sú tí, ktorí 
rozhodujú o tom, čo a u koho nakupovať.(20) 
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Medzi nástroje zaisťujúce marketingový plán patria analýza trhu a dopytu, 
marketingový mix a analýza nákladov, ktoré je potrebné vynaložiť.(6) 
Analýza trhu a dopytu 
V rámci marketingovej stratégie dochádza k voľbe segmentu trhu, na ktorý sa firma 
bude zameriavať. Segmentácia je daná odlišnosťou potenciálnych zákazníkov na danom 
trhu. Nie je možné vždy pokryť kompletne celú škálu zákazníkov v odvetví, v ktorom 
pôsobí. Problémom je množstvo, požiadavky a kúpna sila zákazníkov. Je teda vhodné 
zamerať sa iba na určitý segment trhu.  
Kritéria pre stanovenie segmentov na danom trhu sú: 
 
 Geografické kritéria 
Geografické kritéria rozdeľujú trh na odlišné jednotky podľa miest, štátov, dedín 
a pod. Je všeobecne platné, že podnik sa bude snažiť obsadiť predovšetkým 
najbližší segment, a to hlavne z dôvodu nízkych nákladov. 
 
 Demografické kritéria 
Do skupiny demografických kritérií patria pohlavie, vek, veľkosť rodiny, 
náboženstvo a pod. Demografický segment predstavuje jednotku 
s homogénnymi požiadavkami. 
 
 Psychologické kritéria 
„Kritéria psychologické ( psychografické ) rozdeľujú zákazníkov do skupín 
podľa životného štýlu alebo charakteru osobnosti.“(12)  
Kritéria hodnoty zákazníka hrajú v tomto smere významnú rolu. Hodnoty 
spotrebiteľa sú často v praxi základom pri tvorbe segmentácie. 
 
 Sociálno-ekonomické kritéria 







Marketingový mix je súbor taktických marketingových nástrojov: 
 Produktových ako sortiment, design, značka, kvalita, služby. 
 Cenových, ku ktorým patria zľavy, náhrady, úverové podmienky, cenníky. 
 Distribučných s distribučnými kanálmi, dostupnosť, sortiment, zásoby, 
umiestnenie, doprava. 
 Komunikačných ako reklama, osobný predaj, publicita atď.(12) 
Všeobecne uznávaná teória 4 P je: 
 Product 
Produktom môže byť čokoľvek, čo je možné ponúknuť na predaj, kúpu a čo 
môže uspokojiť nejakú potrebu. Či už sa jedná o fyzické predmety, služby, 
osoby, miesta a pod. 
 
 Price 




Distribúcia, alebo miesto je všetka činnosť podniku, ktorá robí produkt alebo 
službu dostupnú zákazníkom. 
 
 Promotion 
Komunikácia zahrňuje činnosti, ktoré predávajú zákazníkom vlastnosti a 





Obr. 4: Porterov model. Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Marketingový mix možno poňať aj zo strany zákazníka. Tu sa používa onačenie 4 C, 
ktoré znamená: 
 Customer solution (riešenie potrieb zákazníka). 
 Customer cost (vzniknuté náklady pre zákazníka). 
 Convenience (dostupnosť riešení alebo pohodlie). 
 Communication (komunikácia). 
 
2.2.7. Hodnotenie rizík 
Hodnotenie rizík je proces popisovania najväčších rizík, ktoré by mohli nastať z reakcie 
konkurencie, slabých a silných stránok marketingu, výroby, technologického rozvoja 
alebo manažérskeho tímu. Všetky tieto riziká je potrebné analyzovať a pripraviť 
alternatívne stratégie pre ich elimináciu. Pre potenciálneho investora je tento prístup 
zárukou, že podnikateľ si je vedomý týchto rizík a je na ne dostatočne pripravený.(10) 
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2.2.8. Finančný plán 
Finančná analýza zaujíma medzi čiastkovými analýzami, ako súčasťami analýzy 
zdrojov a schopností nezastupiteľnú úlohu. Jej úlohou je charakterizovať čo 
najkomplexnejšie finančnú situáciu podniku. Získané závery sú veľmi závažné a majú 
významný vplyv na celú radu strategických rozhodnutí. Tvoria podstatné východisko 
pre určenie silných a slabých stránok podniku a predovšetkým identifikáciu základov 
konkurenčnej výhody.(18) 
Finančné plánovanie je proces tvorby finančných cieľov podniku a súhrn opatrení, 
činností na ich dosiahnutie. Plánovanie je rozhodovací proces, pri ktorom sa formulujú 
budúce parametre podnikovej činnosti. 
Finančné plánovanie je významný nástroj finančného riadenia. Výsledkom finančného 
plánovania je finančný plán.(4) 
Z hľadiska časového horizontu je finančný plán súčasťou všetkých subsystémov plánu 
podniku. Platí, že čím je plánovací horizont finančného plánu kratší, tým vyšší stupeň 
istoty a presnosti. Časový horizont finančného plánu rozlišuje: 
 Dĺžku plánovacieho obdobia. 
 Úlohy. 
 Štruktúru a obsah. 
 Používané metódy a techniky tvorby plánu. 
 Spravidla aj druhy finančných zdrojov.(3) 
Pre investora, ktorý hodlá vstúpiť do malého a stredného podniku (MSP) svojím 
kapitálom sú z finančného hľadiska podstatné tri dokumenty. Ide o rozvahu, výsledovku 
a hotovostné toky (cash flow). Prvé dva typy existujú iba u spoločnosti, ktorá už má 






Rozvaha je základným účtovým výkazom. Zachytáva stav majetku podniku (aktív) na 
jednej strane a zdrojov jeho krytia (pasív) na strane druhej k určitému časovému 
okamžiku. Štruktúra aktív býva označovaná ako majetková štruktúra podniku. Zdroje 
krytia tvoria skupinu podnikového kapitálu, z ktorého je majetok financovaný, niekedy 
býva označovaná aj ako finančná štruktúra.  
Základná bilančná rovnica rozvahy je Aktíva = Pasíva. 
Tab. 2: Zjednodušená štruktúra rozvahy 
Aktíva Pasíva 
Dlhodobý majetok Vlastný kapitál 
Obežné aktíva Cudzie zdroje 
Prevzaté z (4) 
 
Štruktúra aktív 
 Dlhodobý majetok 
o  Dlhodobý hmotný 
o  Dlhodobý nehmotný 
o Dlhodobý finančný majetok 
 
 Obežné aktíva (krátkodobé) 
o  Zásoby 
o  Pohľadávky 
o  Krátkodobý finančný majetok 
 
 
 Ostatné aktíva 
o  Časové rozlíšenie 






 Vlastný kapitál 
  Základný kapitál 
  Fondy zo zisku 
  Výsledok hospodárenia minulých rokov 
  Výsledok hospodárenia bežného účtového obdobia 
 
 Cudzie zdroje 
  Rezervy 
  Dlhodobé záväzky 
  Krátkodobé záväzky 
  Dohadné účty pasívne a časové rozlíšenie pasívne 
 
 Výkaz zisku a strát 2.2.8.2.
Výkaz zisku a strát slúži k zisťovaniu výšky a spôsobu tvorby zložiek výsledku 
hospodárenia. Výkaz zisku a strát zahrňuje náklady a výnosy za bežné obdobie. 
Zjednodušene možno podstatu výkazu zisku a strát vyjadriť vzťahom: 
Výnosy – Náklady = Výsledok hospodárenia 
Náklady možno vyjadriť ako peňažné vyjadrenie spotreby vnútorných činiteľov. Zo 
vznikom nákladov je spojený úbytok majetku podniku vykazovaný v rozvahe (zníženie 
netto aktív). V praxi sa náklady vo výkaze zisku a strát prejavia ako spotreba, 
opotrebovanie majetku a prírastok záväzkov. 
Výnosy sa definujú ako peňažné vyjadrenie výsledkov plynúcich z prevádzkovania 
podniku a predstavujú finančné čiastky, na ktoré má podnik nárok z titulu predaja 
tovarov a služieb. Výnosy zahrňujú hodnotové navrátenie spotrebovaného majetku 





Tab. 3: Výkaz zisku a strát 
Symbol Položka 
OM  + Obchodná marža 
Tp  = Tržby za predaj vlastných výrobkov a služieb 
Np  - Prevádzkové náklady 
VHp  = Prevádzkový výsledok hospodárenia 
Vf  + Výnosy z finančnej činnosti 
Nf  - Náklady z finančnej činnosti 
VHf  = Finančný výsledok hospodárenia 
DB  - Daň z príjmu za bežnú činnosť 
VHB  = Výsledok hospodárenia za bežnú činnosť (VHf VHf - Db) 
VM  + Mimoriadne výnosy 
NM  - Mimoriadne náklady 
DM  - Daň z mimoriadnej činnosti 
VHM  = Mimoriadny výsledok hospodárenia 
VH  = Výsledok hospodárenia za účtové obdobie (VHb VHm) 
Prevzaté z (4) 
 
VH z prevádzkovej činnosti je určený u prevažnej väčšiny podnikov zo základných 
a opakujúcich sa činností podniku. 
VH z finančnej činnosti je výsledok, ktorý súvisí so spôsobom financovania 
a s finančnými operáciami podniku. 





 Hotovostné toky (CASH FLOW) 2.2.8.3.
Účelom analýzy výkazu peňažných tokov (Cash Flow, CF) je objasniť hlavné faktory, 
ktoré ovplyvňujú príjem (Inflow), výdaj (Outflow) hotovosti a z toho plynúci stav 
hotovosti k určitému okamžiku. CF je toková veličina vyjadrujúca rozdiel prítoku 
a odtoku hotovosti za určité obdobie. 
Schému CF v zjednodušenej podobe možno vyjadriť nasledovne: 
Počiatočný stav peňažných prostriedkov 
+  CF z prevádzkovej činnosti 
+  CF z investičnej činnosti 
+  CF z finančnej činnosti 
Konečný stav peňažných prostriedkov 
 
Význam pojmu CF v porovnaní so ziskom vyplýva z toho, že vyjadruje reálnu 
a neskreslenú skutočnosť. CF a zisk predstavujú dve kategórie, s ktorými podnikový 
manažment denne pracuje. 
 



































Zmyslom tejto kapitoly je uvedomiť si, že to čo je podstatné pre investora, nie je iba to, 
čo je produkt/služba, ale čo tento produkt/služba vie. V angličtine sa nazýva analýza 
tohto problému Feature-Benefit-Proof, čo znamená v preklade popis - výhoda - dôkaz.  
Popisom bude stručný opis výrobku/služby, ako funguje, aký úžitok bude prinášať 
spotrebiteľovi, aké sú prednosti, výhody oproti konkurencii. Veľmi užitočné môžu byť 
nezávislé hodnotenia a odporúčania s prípadnými podrobnosťami uvedenými v prílohe.  
Výhodami môžu byť napríklad nízke fixné náklady, vysoká hodnota PR atď. Dôkazom 
bude vyjadrenie týchto výhod vo finančných metrikách. 
Prílohy 
Táto sekcia by mala obsahovať údaje ako kontakt na nás, pavúk alebo inak povedané 
schéma kľúčových zamestnancov, ich vzťahy a funkcie. Curriculum vitae (CV) 
kľúčových osôb manažmentu, alebo členov tímu, ktoré bude obsahovať, čoho dosiahli 
na akademickej a profesionálnej úrovni. Posledným by malo byť Non Disclosure 
Agreement (NDA) aby ste ochránili chúlostivé časti vášho podnikateľského plánu. 
 
2.3. Podnikanie a právna forma podnikania 
2.3.1. Podnikanie 
Podnikanie je podľa Obchodného zákonníka č.513/1991 Sb. „sústavná činnosť 
prevádzaná samostatne podnikateľom, vlastným menom a na vlastnú zodpovednosť za 
účelom dosiahnutia zisku. Podnikateľom podľa tohto zákona je: 
a) osoba zapísaná v obchodnom registri, 
b) osoba, ktorá podniká na základe živnostenského oprávnenia, 
c) osoba, ktorá podniká na základe iného než živnostenského oprávnenia podľa 
zvláštneho predpisu, 
d) osoba, ktorá prevádzkuje poľnohospodársku činnosť a je zapísaná do evidencie 
podľa zvláštneho predpisu. 
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Miestom podnikania fyzickej osoby je adresa zapísaná ako miesto podnikania 
v obchodnom registri alebo v inej zákonom upravenej evidencii. Podnikateľ je povinný 
zapisovať do obchodného registra svoje skutočné miesto podnikania. Sídlom 
organizačnej zložky podniku sa rozumie adresa jeho umiestnenia.“(31) 
 
2.3.2. Podnik 
Podnikom sa podľa zákona „rozumie súbor hmotných, ako i osobných a nehmotných 
zložiek podnikania. K podniku náležia veci, práva a iné majetkové hodnoty, ktoré patria 
podnikateľovi a slúžia k prevádzkovaniu podniku alebo vzhľadom k svojej povahe majú 
tomuto účelu slúžiť. 
Podnik je vec hromadná. Na jeho právne pomery sa použijú ustanovenia o veciach 
v právnom zmysle slova. Tým nie je dotknutá pôsobnosť zvláštnych právnych 
predpisov vzťahujúcich sa k nehmotným veciam, predmetom priemyslového a iného 
duševného vlastníctva, motorovým vozidlám apod., pokiaľ sú súčasťou podniku. 
Cieľom existencie podniku je opäť tvorba zisku.“(31) 
 
2.3.3. Právna forma podnikania 
„Úspech podnikania v tržnej ekonomike vyplýva z dlhodobého dosahovania rastu zisku 
a rentability a závisí na rade činiteľov (napr. na stupni uspokojovania potrieb 
v konkurenčných podmienkach, na veľkosti podniku) a taktiež na voľbe právnej 
formy.“(21) 
Pokiaľ chceme podnikať v Českej republike, môžeme si vybrať z niekoľkých právnych 
foriem podnikania. Ako fyzická osoba môžeme podnikať na živnostenský list (voľné 
živnosti, viazané alebo remeselné živnosti) alebo na koncesiu (koncesované živnosti). 





Živnosti sa riadia zákonom 455/1991 Sb., o živnostenskom podnikaní (živnostenský 
zákon). „Živnosťou je sústavná činnosť prevádzkovaná samostatne, vlastným menom, 
na vlastnú zodpovednosť, za účelom dosiahnutia zisku a za podmienok stanovených 
týmto zákonom. Podnikateľ môže prevádzkovať viac živností, ak má na každú z nich 
živnostenské oprávnenie.“ 
§6 Všeobecné podmienky prevádzkovania živnosti 
a) dosiahnutie veku 18 rokov, 
b) spôsobilosť k právnym úkonom, 
c) bezúhonnosť.(40) 
Medzi výhody pri zriadení živnosti patrí napríklad 
 nízka finančná zaťaženosť pri zakladaní, nízke výdaje, žiaden povinný vklad 
 samostatnosť pri riadení a rozhodovaní 
 jednoduchosť pri založení alebo ukončení činnosti 
 jednoduchá administratíva 
Medzi nevýhody patria napríklad 
 podnikateľ vystupuje ako tzv. fyzická osoba 
 za svoje záväzky ručí celým svojím majetkom 
 
Delenie živností je nasledovné: 
 Ohlasované živnosti 
 Remeselné živnosti 
Sú to mono - profesné činnosti, ktoré vyžadujú odbornú spôsobilosť 
nadobudnutú vyučením sa v obore. 
 Viazané živnosti 




 Voľné živnosti 
Sú to činnosti, ku ktorých prevádzkovaniu nie je potrebné preukázať 
žiadnu spôsobilosť. Je dostačujúce preukázanie, naplnenie všeobecných 
podmienok k prevádzkovaniu činnosti. 
 Koncesované živnosti(9) 
 
 Obchodné spoločnosti 2.3.3.2.
Obchodné spoločnosti , medzi nimi obchodné a kapitálové spoločnosti a družstva, sú 
upravené v českom práve zákonom 513/1991 Sb. Obchodný zákonník. Obchodné 
spoločnosti sú právnickými osobami a podliehajú zápisu do obchodného registra. 
Obchodné spoločnosti a družstvá musia mať účtovnú uzávierku a výročnú správu 
overenú audítorom.(31) 
Verejná obchodná spoločnosť 
a) najmenej dva podnikateľské subjekty, ktoré podnikajú pod spoločným menom, 
b) ručia za záväzky spoločne a neobmedzene, 
c) obchodné meno musí obsahovať označenie „verejné obchodná spoločnosť“, 
alebo skratkou „ver. obch. spol.“ , alebo „v.o.s.“, 
d) fyzická, alebo právnická osoba môže byť spoločníkom iba v jednej spoločnosti; 
 
Komanditná spoločnosť 
Je obchodná spoločnosť, ktorú zakladajú dvaja alebo viac spoločníkov, z nich jeden 
alebo viac ručia za záväzky spoločnosti do výšky svojho vkladu (tzv. komandisti) 
a jeden alebo viac spoločníkov ručí celým svojím majetkom (tzv. komplementári). 
Riadenie spoločnosti spadá do rúk komplementárom a komandisti majú iba kontrolné 
právomoci. Obchodné meno musí obsahovať názov „komanditná spoločnosť“ alebo 
„kom. spol.“ alebo „k.s.“. Ak obsahuje názov spoločnosti meno komandistu, ten potom 




Spoločnosť s ručením obmedzeným 
Patrí k základným typom tzv. kapitálových spoločností. Jej základné imanie tvoria 
vklady spoločníkov. Tých môže byť maximálne 50, pričom nezáleží či sú to právnické 
alebo fyzické osoby. Za záväzky zodpovedá spoločnosť celým svojím majetkom, 
jednotliví spoločníci iba do výšky svojho zapísaného a doposiaľ nesplateného vkladu. 
Obchodné meno musí obsahovať označenie „spoločnosť s ručením obmedzeným“, 
„spol s.r.o.“, alebo „s.r.o.“. Najvyšším orgánom spoločnosti je valná hromada, 
štatutárnym orgánom je konateľ alebo konatelia.  
Výhody sú 
 obmedzenie ručenia vlastníka na majetok spoločnosti 
 relatívne jednoduchý spôsob založenia 
Nevýhody sú 
 nízka likvidita majetkových účastí spoločníkov 
 obmedzenie na počet spoločníkov 
 
Akciová spoločnosť 
Je to spoločnosť, ktorej základné imanie je rozvrhnuté na určitý počet akcií o určitej 
nominálnej hodnote. Spoločnosť môže byť založená minimálne jedným zakladateľom 
ak je to právnická osoba. Pri viacerých zakladateľoch sa uzatvára zakladateľská zmluva. 
Pri jednom zakladateľovi sa spisuje zakladateľská listina. Súčasťou zakladateľskej 
zmluvy a listiny je aj návrh ustanovení spoločnosti. Podpisy na dokumentoch musia byť 
úradne overené. Minimálna výška zakladaného imania je 2 mil. KČ pri neverejnom 
úpise základného imania. V prípade založenia spoločnosti na základe verejnej výzvy 
k upisovaniu akcií je minimálne požadované imanie 20 mil. KČ. 
Akciová spoločnosť odpovedá za záväzky celým svojím imaním, akcionári za záväzky 
spoločnosti neručia. Výhodou je prístup ku kapitálu formou obchodovania s akciami na 
kapitálových trhoch. Nevýhodou je administratíva náročnosť založenia podniku 
a nároky na počiatočný kapitál. 
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K ďalším formám podnikania patria Družstvo, Občianske združenie, Rozpočtová 
organizácia, Príspevková organizácia a Nadácia. 
 
2.4. Zákonník práce 
2.4.1. Dohoda o prevedení práce DoPP 
„Dohoda o prevedení práce musí byť písomná. Rozsah práce, na ktorý sa dohoda o 
prevedení práce uzatvára, nesmie byť väčšia ako 150 hodín v kalendárnom roku. Do 
rozsahu práce sa započítava taktiež doba práce konaná zamestnancom pre 
zamestnávateľa v tom istom kalendárnom roku na základe inej dohody o prevedení 
práce.“(38) 
„Vláda ČR schválila dňa 29. 6. 2011 zásadnú novelu zákonníku práce, ktorá by mala 
vstúpiť v platnosť od 1. 1. 2012. Po novom zákonník práce zavádza povinnosť platby 
sociálneho, zdravotného a nemocenského poistenia pri vyššom príjme ako 10.000,- 
mesačne prostredníctvom dohody o prevedení práce. Novela zákonníka práce taktiež 
zvyšuje zo 150 na 300 hodín ročne maximálny počet odpracovaných hodín pre jedného 
zamestnávateľa, v rámci dohôd o prevedení práce počas jedného kalendárneho 
roka.“(50)  
 
 Výhody a nevýhody dohody o prevedení práce 2.4.1.1.
Nevýhody dohody o prevedení práce 
 Nezakladá účasť na dôchodkovom a nemocenskom poistení. Zamestnanec si 
nemôže nárokovať z dohody nemocenské dávky. 
 Nie je možné zjednať právo zamestnanca na dôležité osobné prekážky v práci 
ani nárok na dovolenku. 
 Z dohody o prevedení práce nenáleží odstupné. 
Výhody dohody o prevedení práce 
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 Neodvádza sa sociálne a zdravotné poistenie pri odmene u jedného 
zamestnávateľa do 10.000 KČ mesačne. 
 Môže byť uzavretá na akúkoľvek prácu. Nemusí už byť na konkrétny zjednaný 
úkon. 
2.4.2. Dohoda o pracovnej činnosti DoPČ 
„Dohodu o pracovnej činnosti môžeme uzavrieť na prácu, ktorej rozsah neprekračuje v 
priemere polovicu stanovenej týždennej pracovnej doby (posudzované za celú dobu 
platnosti Dohody, najdlhšie však za 52 týždňov). 
Dobu trvanie dohody môžeme v zmluve výslovne obmedziť alebo môže vyplynúť z 
povahy práce. Inak je dohoda uzatvorená na dobu neurčitú. 
Zdravotné, sociálne a nemocenské poistenie platí zamestnanec aj zamestnávateľ až od 




3. Analýza problému a súčasnej situácie 
Definovanie problému, jeho následná analýza ako aj analýza okolia v užšom ponímaní 
a teda trhu mesta Brna ako aj v širšom ponímaní celého tuzemského trhu. 
 
3.1. Analýza problému 
Problémom každého podnikateľského plánu je správne a čo najúplnejšie definovať 
základné otázky. Výsledkom zodpovedania týchto otázok by sa mal stať dokument 
obsahujúci v mojom  prípade analýzu vonkajšieho a vnútorného okolia, silných 
a slabých stránok, hrozieb a príležitostí. Dokument taktiež odpovie na otázky finančné 
pri budovaní podniku, množstva zákazníkov  danej služby a  spôsoby možného získania 
zákazníkov. 
Jedným z hlavných problémov, ktoré vidím  je udržanie si zákazníkov (športové 
strediská) ako aj získavanie nových a ich spoločný záujem na vytváraní služby ako 
takej. Dôležitým aspektom pri dosahovaní úspechu bude realistickosť a jednoduchosť. 
Optimistické plány musia byť dostatočné preverené. 
 
3.2. Analýza súčasnej situácie 
3.2.1. SLEPT analýza 
SLEPT analýza sa zaoberá vonkajším prostredím a okolím podniku. Umožní 
vyhodnotiť prípadné dopady zmien na projekt, ktoré pochádzajú z určitých oblastí 
podľa týchto faktorov : 
 Sociálne faktory 
Sociálne hľadisko má veľkú váhu pri úspechu tohto projektu a to z dôvodu 
najdôležitejšieho faktora a tým je internet. Na grafe 1 je možné pozorovať 
vekové rozloženie obyvateľstva Juhomoravského kraja. Veková skupina do 64 





Graf 1: Veková štruktúra obyvateľstva Brno-mesto k 31.12.2010. Upravené podľa (22) 
 
 Česká republika sa radí na tretie miesto v rebríčku využívania internetu 
domácim obyvateľstvom, za druhé Bulharsko a prvé Belgicko s percentuálnym 
podielom 66,4% obyvateľstva medzi 16 až 74 vekom života. 
 
 
Graf 2: Užívatelia internetu v ČR (vek 16-74 rokov). Upravené podľa (22) 
 
Cieľová skupina zákazníkov našej služby je medzi 10 a 45 vekom života a 


















Graf 3: Vekové rozloženie užívateľov interntu v ČR. Upravené podľa (22) 
 
Jedným z hlavných spôsobov vyhľadávania a nákupu tovaru a služieb mladou 
generáciou, ktorá je v tomto prípade cieľovou skupinou, patrí bezpochybne 
internet. Podľa Českého štatistického úradu v roku 2010 využívalo internet 
k vyhľadávaniu tovarov a služieb viac ako 77% obyvateľstva do 25 rokov. 
 
 
Graf 4: Využitie internetu k vyhľadávaniu tovaru a služieb v roku 2010. Upravené podľa (22) 
 
 Legislatívne faktory 
V tejto časti analýzy sa autor zaoberá zákonmi, ktoré ovplyvňujú alebo by 





































Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 
Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání 
Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů 
Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník 
Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce 
 
Zmena daňovej legislatívy od 1.4.2011 zo zameraním na DPH. Zmeny by mali 
nadobudnúť účinnosť od 1.4.2011, avšak už s platnosťou od 1.1.2011 bolo 
vydané nové tlačivo pre podávanie priznaní k dani z pridanej hodnoty. 
U prijatých tuzemských plnení bude platca oprávnený uplatniť nárok na DPH 
v momente, kedy bude mať k dispozícii daňový doklad obsahujúci všetky 
potrebné náležitosti. Nebude teda možné preukázanie nároku dokladať 
dodatočne. 
 
Taktiež platí novela zákona z roku 2010 kde je možné žiadať o vrátenie dane 
z pridanej hodnoty iba elektronicky a to na internetovom portáli ministerstva 
financií. Úrad ministerstva bude mať štvormesačnú lehotu, aby si vyžiadal 
dodatočné informácie od predkladajúceho podnikateľského subjektu, a subjekt 
bude povinný  dodatočné informácie poskytnúť v lehote jedného mesiaca.(37) 
 
V roku 2012 vyplývajú z jednotlivých daňových zákonov tieto daňové 
povinnosti. Povinnosť k daniam z príjmu, k dani z pridanej hodnoty, 
k spotrebnej dani, k diaľničnej dani, k dani z nehnuteľnosti, k dani z darovania, 
z prevodu nehnuteľnosti, a dedičnej dani a k poplatku z nehnuteľnosti.(52) 
 
Podľa Občianskeho zákonníka, ak „bola zmluva uzatvorená pri použití 
prostriedkov komunikácie na diaľku, má spotrebiteľ právo odstúpiť bez 
uvedenia dôvodu a bez akejkoľvek sankcie do 14 dní od prevzatia plnenia.“ 
V tomto prípade je služba nakupovaná prostredníctvom internetu a ten patrí 
medzi jeden z prostriedkov komunikácie na diaľku. Takto sa dodávateľ služby 
vystavuje riziku, že užívateľ, športové stredisko, by mohol takto službu skúšať 
po dobu 14 dní a následne vyžadovať vrátenie peňazí. Preto budú zmluvy 
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uzatvárané osobne s každým rekreačným strediskom, aby sa znížilo toto 
riziko.(30) 
 
Od 1.1.2011 nadobudla účinnosť zmena zákona o dohode o prevedení práce. Do 
nadobudnutia platnosti bolo možné uzatvárať dohodu aj ústne. Zamestnávateľ je 
tak povinný uzatvárať písomne dohodu o prevedení práce, a to pod sankciou 
neplatnosti. Jedno vyhotovenie tejto dohody potom zamestnávateľ vydá 
zamestnancovi.(38) 
 
 Ekonomické faktory 
Táto časť analýzy sa zameriava na aktuálnu ekonomickú situáciu v regióne 
a snaží sa predpovedať budúci vývoj ekonomiky. 
Na základe analýz v sociálnej časti SLEPT, je možné pozorovať stúpajúci trend 
v oblasti nákupu cez internet aj napriek stále doznievajúcej hospodárskej kríze, 
ktorá sa prejavila aj v oblasti predaja tovarov a služieb v Českej republike. 
 
Vývoj HDP v roku 2010 zaznamenal nárast oproti roku 2009 a to je pozitívna 
informácia aj pre segment trhu zameraný na internetové služby. Hospodárska 
kríza je ekonomický faktor, ktorý zohráva stále veľkú rolu. Nárast HDP o 2,5% 
v 1.štvrťroku 2011 medziročne v porovnaní s posledným štvrťrokom 2010 




Graf 5: Vývoj HDP medziročne v %. Upravené podľa (22) 
 
 Politické faktory 
Tak ako na Slovensku tak aj v Českej republike sa po rozdelení vyvíja politická 
situácia ako na horskej dráhe. Vo vedení sa striedajú rôzne politické strany 
a v parlamente sú pokusy odvolávať vlády bežným javom. V súčasnosti vládne 
v Českej republike už jedenásta vláda pod vedením premiéra Petra Nečase a to 
od 13.07.2010, kedy bola menovaná prezidentom Václavom Klausom. Má 
stredopravicový charakter a v rámci koalície na nej participujú tri politické 
strany - Občianska demokratická strana, TOP 09 a Veci verejné v pomere kresiel 
6:5:4.(36) 
 
Aj napriek všetkým problémom, ktoré súčasná politická scéna má, existuje 
v tomto politickom spektre podpora malého a stredného podnikania a snaha 














































Graf 6: Sadzba dane z príjmu. Upravené podľa (22) 
 
 Technologické faktory 
Predpokladom pre dlhodobé fungovanie podnikateľského subjektu a služby 
v danej sfére je neustále monitorovanie trendov v oblasti informačných 
technológií. Technológie v dnešnej dobe veľmi rýchlo starnú a predstavujú 
navýšenie nákladov na prevádzku.(5) 
 
Nakupovanie prostredníctvom internetu, tzv. nakupovanie „na diaľku“ nepatrí 
medzi žiadne novinky. Už v 80-tych rokoch využívala francúzska sieť Minitel 





 sa tak nejaví ako revolučná vec ale ide skôr o spôsob, ktorý dal 
zákazníkom a predajcom do rúk oveľa viac informácií a možností. Kladie sa 
dôraz na interaktivitu a premenu z pasívneho na aktívneho užívateľa. Dobrým 
príkladom v dnešnej dobe je rozšírená služba umožňujúca pridávanie referencií 
k produktom a službám, ako aj rôzne diskusné fóra. Tieto diskusné fóra slúžia 
k riešeniu zákazníckych problémov s predajcom samostatným ako aj medzi 
sebou. Vzniká tak veľká znalostná databáza s pevnou komunitou 
prispievateľov.(17) 
  
                                                 
2
 E-komerce podľa OECD sa odvoláva na obchodné transakcie, ku ktorým došlo v otvorených sieťach, 
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3.2.2. Porterova analýza konkurenčného prostredia 
 Vyjednávacia sila odberateľov 3.2.2.1.
Odberateľmi budú športoviská a rekreačné zariadenia. Portál Sportuj.cz bude 
spolupracovať s veľkým množstvom odberateľov. Prechod ku konkurenčnému portálu 
v tomto prípade nehraje príliš veľkú úlohu z dôvodu neexistencie konkurenčne schopnej 
služby na trhu.  Vyjednávacia pozícia v tomto prípade bude na strane poskytovateľa 
služby. V začiatkoch bude však vyjednávacia pozícia  pomerne slabá, pretože nebude 
možné sa oprieť o žiadnu históriu a výsledky. K odberateľom budú patriť aj spoločnosti 
zaujímajúce sa o možnosť umiestnenia svojho reklamného banneru na stránky portálu. 
Ceny v tomto segmente bývajú zväčša pevne dané a sú závislé od počtu návštev daného 
portálu alebo od počtu kliknutí na daný banner.  
 
 Vyjednávacia sila dodávateľov 3.2.2.2.
Dodávateľmi v tomto prípade sú: 
 Spoločnosť dodávajúca softwarové riešenie webového portálu 
 Samotní návštevníci webového portálu – obyvatelia 
Trh s dodávateľmi/poskytovateľmi softwarových riešení je v dnešnej dobe obrovský 
a konkurenčný tlak stláča ceny produktov a služieb v tomto sektore každým rokom 
smerom dole. Boj o zákazníkov, ktorí tieto spoločnosti zvádzajú stavia odberateľov 
a teda v tomto prípade aj nás do veľmi silnej vyjednávacej pozície. Možnosť ovplyvniť 
cenu je vysoká.  
Návštevníci webového portálu, ktorý sa budú registrovať a zadávať recenzie k daným 
rekreačným a športovým zariadeniam sú hlavnými zákazníkmi. Títo zákazníci sú alfou 
a omegou celého fungovania služby. Informácie, ktoré sem budú prúdiť z tohto zdroja i 
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už vo forme recenzií alebo registrovaní si3 strediska sú podstatné a bude nutné 
vynaložiť všetky možné prostriedky pre ich udržanie.  
 
 Hrozba substitútov 3.2.2.3.
Za substitút internetovej služby Sportuj.cz je možno považovať každý portál 
poskytujúci informácie o športoviskách. V súčasnosti neexistuje žiadna služba, ktorá by 
poskytovala informácie na úrovni, ktorú sa pripravuje nastaviť už spomínaná služba 
Sportuj.cz. V prostredí internetu a informácií v ňom zameraných na športové zariadenia 
môžeme tvrdiť, že hrozba substitútov nepredstavuje príliš veľké riziko. Všetky doposiaľ 
spomínané internetové portály majú veľmi podobnú, ak nie identickú ponuku služieb. 
Za druhé môžu do svojho portfólia relatívne jednoducho zaradiť akékoľvek stredisko, 
poprípade rozšíriť zameranie. 
Prechod ku substitútom konkurencie od našich služieb závisí na faktoroch ako sú napr. 
cena našich výrobkov a cena substitútov, vnímanie úrovne diferenciácie. 
 Bariéry vstupu 3.2.2.4.
Z hľadiska časovej a finančnej náročnosti je vstup do tohto odvedtvia pomerne 
nenáročný. Časová náročnosť samotnej realizácie sa pohybuje rádovo v mesiacoch. Do 
6 mesiacoch je možné realizovať samotný webový portál. Finančná náročnosť je závislá 
hlavne na kvalite spracovania webového portálu a rozsahu a dĺžke marketingovej 
kampane. Trh s internetovými službami v oblasti športového vyžitia je trhom 
otvoreným.  
Beriérou pre vstup je v tomto prípade hlave lokalizácia a teda regionálna oblasť. 
Celoplošné zameranie je výsledkom často krát neaktuálnosi a nízkej úrovne 
poskytovaných informácií. Prístup k distribučným kanálom patrí k najväčším bariéram 
pre vstup do odvetvia. 
 
                                                 
3
 Zostavovanie rôznych štatistík na základe registrácií a následné ponúkanie daných informácií či už 
užívateľom alebo strediskám. 
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 Intenzita konkurencie v odvetví, súperivosť 3.2.2.5.
Intenzita konkurencie nezáleží iba na počte existujúcich konkurentov, ale taktiež na 
počte a sile potenciálnych konkurentov, ktorí ešte na trhu nie sú, ale mohli by na neho 
ľahko a rýchlo vstúpiť. .  Existujú dva typy konkurentov. Prvý typ sú veľké webové 
portály typu Seznam.cz, kde väčšina z nich neprináša významnú konkurenčnú výhodu. 
Odlišujú sa hlavne vzhľadom. Prevládajú množstvom ponúkaných informácií. Druhým 
typom sú malé a stredné portály s kvalitatívnym prístupom v poskytovaní informácií, 
ktoré sa zameriavajú na lokálne strediská a tým pádom majú možnosť získania 
podrobnejších a aktuálnejších informácií. Na základe tohto je možné konštatovať 
minimálnu súperivosť v rámci celého segmentu. 
 
3.2.3. Analýza konkurencie 
V tejto časti spomenieme najvýznamnejších konkurentov v segmente poskytovania 
služieb v oblasti športu z hľadiska kvality a kvantity. Ako už bolo spomínané na trhu sa 
momentálne nenachádza žiaden priamy konkurent. Všetka ďalej spomenutá 
konkurencia je nepriama a nemá vo svojom portfóliu služieb / produktov, žiaden 
produkt, ktorý by bol zrovnateľný s našim. 
Kvantitatívne hľadisko 
Počet stredísk, ktoré má daný konkurent v portfóliu presahuje počet 200 ale z pohľadu 
množstva informácií zaostáva za menšími spravidla lokálnymi sprostredkovateľmi. 
Google.com 
Vlastník: Google, Inc. 
Založenie: 1998 
Sídlo:  Googleplex, Mountain View, Kalifornia, USA 





Návštevnosť: najnavštevovanejší web na svete 
Vyhľadávač Google.com ponúka možnosť vyhľadať športové strediská a rekreačné 
zariadenia podľa mnohých kritérií. Výhodou je rýchlosť prístupu k informáciám formou 
jednoduchého zadania hľadaného výrazu. Nevýhodou je v mnohých prípadoch 
nerelevantnosť nájdených výsledkov a nedostatočný objem informácií pri už nájdených 





Sídlo:  Praha 
Počet zamestnancov: 500-999 
Pôsobnosť: zameranie sa na oblasť Českej Republiky 
Návštevnosť: podľa spoločnosti NetMonitor 1 najnavštevovanejší portál v ČR,  
Služba Odkazy.seznam.cz obsahujúca katalóg odkazov s názvom Sport disponuje 
zoznamom športov, abecedne zoradeným kde každý šport obsahuje v sebe zoznam 
stredísk, webových stránok, portálov a rôznych organizácií, ktoré majú priamu spojitosť 
s daným športom. Výhodou je spomínaný abecedný zoznam. Nevýhodou je to, že 
obsahuje aj záznamy spoločností, ktoré nemajú zameranie na poskytovanie služieb 








Vlastník: Centrum Holdings 
Založenie: 1999 
Sídlo:  Praha 
Počet zamestnancov: 400 
Pôsobnosť: zameranie sa na oblasť Českej Republiky 
Návštevnosť: podľa spoločnosti NetMonitor 2 najnavštevovanejší web v ČR 




Počet stredísk do 200 a snaží sa kvalitu v poskytovaní informácií. Zväčša lokálny 




Určite by sa nemalo zabudnúť na kategóriu sprostredkovateľov do ktorej patria webové 
portály miest a obcí, ktoré na svojich stránkach uverejňujú zoznamy športových 
a rekreačných stredísk nachádzajúcich sa priamo v meste alebo jeho okolí. 
Spomenieme ešte pokusy o zrealizovanie portálov o sporte, cvičení, ktoré stále fungujú 
ale kameňom ich úrazu je nízka úroveň spracovania portálu po technickej úrovni, 





 Veľké informačné portály 3.2.3.1.
Najvýznamnejšímí hráčmi na trhu sú portály Seznam.cz s viac ako 5,5 mil. unikátnych 
návštevníkov mesačne a Centrum.cz s návštevnosťou do 4 mil. mesačne, ktorého 
vlastníkom je momentálne zahraničný americký fond Warburg Pincus. (41) (42) 
Seznam.cz bol založený v roku 1996 ako prvý internetový vyhľadávač v Českej 
Republike a od tohoto momentu si svoju pozíciu na trhu urdžiava. Hlavným produktom 
je v jeho prípade samotný vyhľadávač a taktiež zoznam firiem. Postupne sa portfólio 
firmy rozrastalo o ďalšie produkty, ku ktorým momentálne patrí aj odkazy.seznam.cz, 
v ktorej sa nachádza katalóg odkazov na rôzne stránky so športovým a rekreačným 
zameraním.(43) 
Centrum holdings, ktorá prevádzkuje značky ako Atlas.cz, Aktualne.cz, ICQ, Xchat.cz, 
Zena.cz a Centrum.cz má zhruba 400 zamestnancov v 2 krajinách. Podobne ako 
Seznam.cz aj Centrum.cz má vlastný katalóg pod názvom Najisto.cz(katalóg overených 
kontaktov). Funguje na podobnom princípe ako katalóg odkazy.seznam.cz. 
Hlavnými oblasťami záujmu oboch portálov sú vyhľadávacie služby. Za oboma 
spoločnosťami stoja silný investori. A ani jeden portál neplánuje v blízkej budúcnosti 
sústrediť sa vo väčšom merítku na oblasť športu, konkrétne poskytovanie služieb 
v oblasti športového vyžitia. 
To sú hlavné body, prečo si mylím, že veľké informačné portály nepredstavujú 
konkurenciu pre môj portál. 
 
 Lokálne portály so špecifickým zameraním 3.2.3.2.
Medzi lokálne portály sa radia hlavne stránky miest a obcí, ktoré poskytujú informácie 
o športových zariadeniach v plnom rozsahu. Dôvodom je legislatíva, ktorá je hlavným 
zdrojom informácií. Každé rekreačné a športové stredisko sa musí zapísať do katastra 
daného mesta alebo obce. Týmto odpadá pre tvorcov webových stránok jedna 
z najdôležitejších úloh, ktorou je získavanie informácií o dostupných strediskách. 
V  Brne a okolí je najvýznamnejším dodávateľom informácií tohoto druhu Centrum 
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Sportvních Aktivít, CESA. Jedná sa o vysokoškolský ústav na Vysokom Učení 
Technickom v Brne. Je určený hlavne pre študentov a v tejto dobe disponuje viac ako 7 
športovískami, počínajúc viacúčelovou halou, 2 futbalovými ihriskami atď. Katalógový 
list športovo, ktoré je možné vrámci tohoto centra navštevovať pozostáva z 54 druhov 
športov od aqua aerobiku po žonglovanie. 
 
3.2.4. Zákazníci 
Zákazníkmi portálu sú športové a rekreačné strediská, ktoré budú nakupovať službou, 
ktorou bude poskytovanie priestoru na webovom portáli, miesta kde sa môže to ktoré 
stredisko prezentovať, možnosť využívania aplikácie pre registráciu potencionálnych 
klientov využívajúcich služby daného strediska a propagáciu služieb daného strediska. 
Do tohto segmentu zákazníkov sa radia takmer všetky strediská, ktoré poskytujú 
akúkoľvek formu športovej alebo rekreačnej služby. Jedná sa o strediská s maximálnym 
využitím od 1 klienta ako napríklad horolezecké centrum až po strediská 
s multifunkčnou halou pre viac ako 20 záujemcov.  Lokalita zákazníkov bude v prvotnej 
fáze(1 rok) Brno a okolie, čo je v počte stredísk tohto typu druhou najväčšou lokalitou 
v Českej republike po Prahe.4 Podľa prieskumu sa môže jednať o približne 100 až 150 
stredísk poskytujúcich športovo-rekreačné služby viď. Príloha č. 4: Časť zoznamu 
športových a rekreačných stredísk v meste Brno a okolie. Zdroj: vlastné spracovanie. 
Približne nadpolovičná väčšina(100 stredísk) sa odhaduje ako potencionálni zákazníci 
našej služby. Ako každý iný trh v dnešnej dobe aj trh so športovými a rekreačnými 
službami je pod tlakom konkurencie a preto akákoľvek možnosť zviditeľnenia sa 
a propagácie je prínosom a tento fakt podporuje opodstatnenosť daného projektu. 
 
3.2.5. Dotazníkový prieskum 
Pred začatím akejkoľvek práce na samotnom portály je nutné sa ubezpečiť o existencii 
záujmu o službu u potencionálnych zákazníkov a teda rekreačných stredisiek. K tomuto 
účelu poslúžil dotazníkový prieskum, ktorý bol vykonaný 2 spôsobmi. Prvým spôsobom 
                                                 
4
 Stanovené na základe nezávislého prieskumu autora práce. 
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bol prieskum pomocou internetu a špeciálne vytvoreným webovým formulárom. Tento 
prieskum bol anonymný. Druhý spôsob bolo osobné dotazovanie sa vybraných 
športových a rekreačných zariadení. Prieskumu sa celkovo zúčastnilo 221 užívateľov 
s vekovým rozdelením od 15 do 45 rokov a 15 rekreačných a športových stredísk. 
12stredísk bolo z Brna a okolia 2 strediská zo Slovenska 1 stredisko z hlavného mesta 
Prahy. 
 
 Dotazníkový prieskum, Internet – Užívateľ 3.2.5.1.
Prieskum formou dotazníku bol uskutočnený na vzorke 221 respondentov vo veku od 
15 do 45 prostredníctvom internetového formulára. Vzorka respondentov bola vybraná 
náhodne a to spôsobom masového šírenia odkazu na daný formulár prostredníctvom 
internetovej sociálnej siete Facebook, hromadného zasielania emailových správ 
obsahujúcich odkaz na dotazník. 





Graf 7: Odpoveď na otázku č.1. Zdroj: vlastné spracovanie 
 
                                                 
5













Graf 8: Odpoveď na otázku č.2. Zdroj: vlastné spracovanie 
 






















Graf 10: Odpoveď na otázku č.4. Zdroj: vlastné spracovanie 
 














5. Pomer kvalita k cene pri výbe športového zariadenia je 








Graf 12: Odpoveď na otázku č.6. Zdroj: vlastné spracovanie 
 







6. V prípade existencie databáze športových stredísk s 
možnosťou vyhľadávania a registrácie služieb s 















Graf 14: Odpoveď na otázku č.8. Zdroj: vlastné spracovanie 
 




















Graf 16: Odpoveď na otázku č.10. Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Graf 17: Odpoveď na otázku č.11. Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Záver dotazníkového šetrenia uskutočnenom na vzorke 221 respondentov, z ktorých 
bolo  180 Graf 14: Odpoveď na otázku č.8. Zdroj: vlastné spracovanie študentov 
vyplýva, že sa športovým aktivitám venuje viac ako 1 krát týždenne. Počet 
študentov v Brne presahuje hranicu 80.000 ku koncu roku 2010.(46) Predstavuje to 


















65%(142) respondentov Graf 8: Odpoveď na otázku č.2. Zdroj: vlastné spracovanie 
uviedlo, že informácie vyhľadáva na internete a takmer 35%(76) si nechá poradiť od 
známych a 89%(196)
6
 respondentov má záujem o spomínaný typ služby. Tieto 
informácie iba podporujú ideu založenia internetového / webového portálu. 
 
Pri útrate za športovú službu do 100 KČ Graf 17: Odpoveď na otázku č.11. Zdroj: 
vlastné spracovanie to mesačne predstavuje 400 KČ.  
Týždenná útrata za športové služby   100 KČ / osoba 
Mesačná útrata    4 x 100 KČ =  400 KČ / osoba 
 
 Osobné dotazovanie, Strediská 3.2.5.2.
 
Graf 18: Odpoveď na otázku č.1. Zdroj: vlastné spracovanie 
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 Z celkového počtu respondentov 221 by pravdepodobne 117 a rozhodne 79 využilo túto službu. 117 




1. Prevádzkujete športové stredisko 
7 dní v týždni






Graf 19: Odpoveď na otázku č.2. Zdroj: vlastné spracovanie 
 












4. Prevádzkujete, alebo vlastníte webovú stránku poskytujúcu 






Graf 21: Odpoveď na otázku č.5. Zdroj: vlastné spracovanie 
 




5. Boli by ste ochotný platiť si za sprostredkovanie služby 






6. Akú čiastku by ste boli ochotný zaplatiť za sprostredkovanie 







Graf 23: Odpoveď na otázku č.7. Zdroj: vlastné spracovanie 
 
















Graf 25: Odpoveď na otázku č.9. Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Záver dotazníkového šetrenia športových stredísk na vzorke 15 stredísk. Väčšina 
dotázaných stredísk prevádzkuje stredisko 7 dní v týždni a priemerne dokáže poskytnúť 
služby približne 10 až 20 záujemcom za deň.  
Pri priemernej útrate 133 KČ / osoba / udalosť7 získanej z dotazníkového šetrenia Graf 
17: Odpoveď na otázku č.11. Zdroj: vlastné spracovanie a návšteve strediska 1krát8 do 
týždňa by bol rozsah príjmov od 1.330 KČ do 2.660 KČ za deň. 
Výpočet priemernej útraty užívateľa za udalosť na základe aritmetického priemeru 
19 respondentov 300 KČ / udalosť 
35 respondentov 200 KČ / udalosť 
167 respondentov 100 KČ / udalosť 
Celkový počet respondentov 221 
Priemerná útrata = (19 x 300) + (35 x 200) + (167 x 100) / 221  = 133 KČ / udalosť 
                                                 
7
 Udalosť v tomto prípade predstavuje návštevu športového, alebo rekreačného zariadenia 
8
 Z Graf 7: Odpoveď na otázku č.1. Zdroj: vlastné spracovanie vyplýva, že väčšina(167z221) navštevuje 




9. Akú čiastku by ste boli ochotný zaplatiť za sprostredkovanie 







Rozsah príjmov pri   10 zákazníkov / deň   10 x 133 = 1.330 KČ 
    20 zákazníkov / deň  20 x 133 = 2.660 KČ 
Najdôležitejším údajom tohto šetrenia je, že aj napriek tomu že 75% čo predstavuje 10 
stredísk má alebo prevádzkuje vlastné webové stránky s informáciami o sebe a svojich 
službách tak iba 25%(5) z nich poskytuje službu umožňujúcu zákazníkom registrovať si 
zariadenie online. 80%(12) odpovedalo, že by si danú službu bolo ochotných platiť. 
Výpočet priemernej útraty strediska za službu na základe aritmetického priemeru 
Priemerná útrata = (8 x 200) + (4 x 300) + (3 x 500) / 15 = 287 KČ / mesačne 
Zrovnanie priemernej útraty za udalosť zo strany zákazníka 133 KČ a priemernej útraty 
strediska za službu mesačne 287 KČ bola stanovená optimálna cena služby na 250 KČ. 
Suma 250 KČ predstavuje približný dvojnásobok priemernej útraty zákazníka za 
udalosť 133 x 2 = 266 KČ a je zrovnateľná s 287 KČ útraty strediska za službu 
mesačne. Po zamyslení sa autora, že dvojnásobok základného príjmu strediska od 
jedného užívateľa by mohol byť prijateľný v spojitosti s útratou za sprostredkovaný 
produkt Sportuj.cz.  
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3.2.6. SWOT analýza 
SWOT analýza spája analýzu vonkajšieho a vnútorného prostredia a ich skúmaných 
vlastností a súvislostí. Podáva zhrnutie v bodoch o tom, čo je potrebné využiť vo svoj 
prospech, čomu sa vyhnúť a vyvarovať. 
 
Silné stránky 
 Kvalitné spracovanie služby 
Keďže autor samotný patrí k softwarovým inžinierom a bude sa podieľať na 
vývoji služby je nepravdepodobné, aby bolo výsledné spracovanie nekvalitné. 
Služba bude aj napriek tomu vyvíjaná externým dodávateľom na základe 
výberového konania. 
 Nízke počiatočné náklady 
Náklady na založenie spoločnosti, pomerne nízka cena kancelárskych priestorov, 
optimálne mzdové náklady počas realizácie softwarového riešenia, to všetko sa 
podpíše na nízkych počiatočných nákladoch. 
 Unikátny produkt 
Služba SPORTUJ bude postavená na úplne inovatívnom princípe stredisko – 
služba - zákazník. Tento princíp momentálne nie je využívaný žiadnou zo 
známych služieb na trhu. Týmto sa pokúsi vyplniť dieru na trhu. Tento princíp 
sa od autorom známej konkurencie odlišuje v spôsobe interakcie strediska 
a zákazníka. 
 Znalosti z oboru a vzdelanie 
Autor pracuje ako softwarový inžinier už šesť rokov na internetových 
projektoch. Denne sa stretával s rôznymi problémami, ktoré postihujú projekty 
podobného rázu a preto vie, čo môže očakávať pri ich realizácií. Silnou stránkou 
sú taktiež kontakty, ktoré si autor vytvoril počas doterajšieho pôsobenia v obore. 
Má preto možnosť konzultovať rozhodnutia s odborníkmi a tak zvýšiť úroveň 
konečného riešenia. Všetky znalosti takto nadobudnuté prispejú k vysokej 
úrovni a profesionálnemu výsledku. 
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Autor vyštudoval Fakultu Informačných Technológií a Fakultu Podnikateľskú 
na VUT a má preto výhodu v nadhľade a teoretických znalostiach z oboch 
oborov. Či už ide o technické riešenie projektu alebo finančné a podnikateľské.  
 
 Zohraný realizačný tím 
Členovia realizačného tímu, ako aj budúci zamestnanci budú z rád mladých ľudí, 
ktorí sa aktívne venujú športu a preto pre nich bude práca v tomto smere 
zamestnaním ale aj koníčkom. Možno preto usudzovať, že kvalita tímu bude na 
vysokej úrovni. 
 Dlhodobá znalosť trhu so športovými zariadeniami 
 Vlastné zdroje financovania 
Slabé stránky 
 Nízke finančné zázemie 
Projekt bude vznikať tzv. na zelenej lúke a všetka finančná záťaž projektu bude 
financovaná zo súkromných zdrojov. 
 Malé skúsenosti v podnikaní 
K slabým stránkam bude určite patriť absencia skúseností v podnikaní na trhu 
v Českej republike. 
 Nízke investície do reklamy 
Príležitosti 
 Boom s webovými portálmi v ČR 
 Rast počtu užívateľov internetu. 
Ako uvádza ČŠÚ tak počet užívateľov internetu sa každým rokom zvyšuje, čo je 
podmienené aj oveľa väčšou technickou gramotnosťou obyvateľov ako aj 
väčším množstvom dostupných a relevantných informácií, ktoré internetová sieť 
ponúka. 
 Veľkosť trhu s rekreačnými a športovými zariadeniami 
 Zvýšený záujem o zdravia a šport 





 Recesia svetovej ekonomiky 
 Nízké povedomie verejnosti 
Na základe štatistických údajov získaných z rôznych internetových agentúr 
a autorovho vlastného prieskumu verejnosti sa zistilo, že znalosti verejnosti v oblasti 
vyhľadávania služieb so športovým zameraním nie sú na  vysokej úrovni. Bude 
nutné investovať určité prostriedky k propagácie služby samotnej. 
 Nízka dôvera v nové produkty, služby 
 Nezáujem o daný produkt 
 Odliv zákazníkov po určitej dobe 
Hrozba odlivu zákazníkov vychádza z klasického internetového správania sa 
užívateľov. Užívateľ navštívi internetovú stránku raz, aby získal požadované 
informácie a znova sa už nevráti. 
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3.2.7. Prieskum poskytovateľov služieb 
 Mobilní operátori 3.2.7.1.
Momentálne sa na tuzemskom trhu nachádzajú traja hlavný dodávatelia mobilných 
služieb Telefónica Czech Republic a.s. ďalej iba O2, Vodafone Czech Republic a.s 
ďalej iba Vodafone. a T-Mobile Czech Republic a.s. ďalej iba T-Mobile. Všetci 
ponúkajú služby pre fyzické ako aj právnické osoby. Ponuka služieb je pri každom 
rôznorodá a je si z čoho vyberať. Pri uvažovaní o výbere operátora sa prihliadalo 
vyložene na finančnú stránku veci. Pokiaľ ide o kvalitu a výšku poskytovaných služieb 
sú spomínané spoločnosti na rovnakej úrovni. 








O2 O2 Podnikání M 300 4,5 Kč 1,5 Kč 545,0 Kč 1.635,0 Kč
T-Mobile Podnikateľ Plus 700 280 3,0 Kč 1,2 Kč 588,0 Kč 1.764,0 Kč
Vodafone VPN 300 4,0 Kč 1,5 Kč 1.500,0 Kč 1.500,0 Kč  
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Po vyselektovaní najvhodnejšej služby od každého poskytovateľa sa rozhodlo pre výber 
spoločnosti Vodafone. Jej služba VPN, ktorá je zostavená na mieru by mala nášmu 
podnikaniu vyhovovať najviac. 
 
 
 Dodávatelia HW a SW služieb 3.2.7.2.
Dodávateľov výpočetnej techniky je v dnešnej bode na trhu nespočetné množstvo. To 
znamená, že ceny sú už beztak tlačené nadol samotnými dodávateľmi. Pozícia pre 
vyjednávanie sa však naskytá aj v tejto situácii. Rozhodnutie o voľbe dodávateľa bude 
určite z rád dodávateľov, ktorý sa nachádzajú alebo majú pobočky v meste Brno. Je to 
z dôvodu prípadnej reklamácie a rýchlosti spolupráce s nimi. V meste Brno sa nachádza 













Z predchádzajúcich pozitívnych skúseností ako aj z kladného hodnotenia zákazníkov 
sme sa rozhodli pre spoločnosť Softcom.cz. Predpokladáme, že jej cenová politika sa za 
tých pár mesiacov nezmení a ostane v takej prijateľnej hladine ako je teraz. 
Výber dodávateľa služieb pre hosťovanie webového portálu bol založený na cene, ktorá 
má rovnakú váhu ako aj kvalita poskytovaných služieb. Kvalita v tomto prípade zohráva 
veľkú úlohu. Keďže služba bude umiestnená na externých počítačoch, serveroch. 
Podobne ako v prípade výberu dodávateľa pre HW aj v tomto prípade sa zvolilo na 
základe predchádzajúcich skúseností a taktiež na základe výsledkov rôznych ocenení, 





                                                 
9
 Network uptime guarantee je percentuálne vyjadrená jednotka času, po ktorý je nejaká jednotka 
v nepretržitom režime. V tomto prípade počítačová sieťová jednotka. 
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4. Vlastný návrh riešenia, prínos návrhu riešenia 
4.1. Základné údaje o podniku 
Právna forma podnikania:     s.r.o. 
Predpokladaný dátum založenia podnikania:   01.09.2012 
Miesto podnikania:      Brigádnická 9, 621 00 Brno 
Predmet podnikania:      Výroba, obchod a služby 
neuvedené v prílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
Počiatočný kapitál:      300 000 KČ 
Nástroj poskytovania služieb:     webový portál Sportuj.cz 
Produkt:     služby športovým a   
rekeačným zariadeniam 
Predpokladaný dátum uvedenia portálu do prevádzky: 01.01.2013 
 
Spustenia portálu k začiatku roku 2013 predpokladá úspešné založenie spoločnosti 
a dokončenie všetkých prác na samotnom webovom portáli ako aj úspešná 
marketingová kampaň pred spustením. Taktiež sa predpokladá uzatvorenia zmlúv 
s dodávateľmi a teda športovými a rekreačnými strediskami pred týmto dňom. 
Personálna stránka bude tvorená majiteľom Bc.Miroslav Murín, ktorý bude mať na 
starosti správu portálu a jeho prosperitu. Dôvodom 50% vlastníctva je know-how a teda 
myšlienka, ktorá je základom tohto projektu. Poskytne vklad vo výške 100.000 KČ. 
Ďalšími členmi týmu budú Ing.Andrej U. a  Michal H., ktorý každý poskytne rovnakú 
sumu a to vo výške 100.000 KČ a podielom vo výške 25%. Ing. Andrej U. bude mať na 
starosti oblasť informačných technológií a správu HW a SW samotného portálu. Taktiež 
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bude komunikovať s firmami poskytujúcimi outsourcingové služny. Michal H. bude 
mať na starosti marketing a obchodné záležitosti a taktiež koordináciu brigádnikov.  
4.2. Marketingový mix 
Marketingový mix predstavuje a konkretizuje všetky kroky, ktoré organizácia robí, aby 
vzbudila dopyt po svojom produkte, službe. Tieto kroky sa rozdeľujú do štyroch 
premenných, produkt, cena, propagácia a distribúcia.(28) 
4.2.1. Produkt 
Produktom je internetová služba poskytujúca prehľadné a aktuálne informácie 
o športoviskách nachádzajúcich sa v ich okolí ako aj v rámci republiky. Služba sa bude 
nachádzať na portáli s názvom Sportuj.cz Užívateľom umožní vyhľadávať športoviská 
a rekreačné zariadenia so športovým vyžitím v ich okolí ako aj v rámci celej Českej 
republiky. Registrovaným užívateľom bude sprístupnená služba s možnosťou rezervácie 
určitého strediska na konkrétny dátum a čas. Registrovaný užívatelia si budú môcť 
medzi sebou vymieňať informácie o navštívených strediskách, budú môcť odporúčať 
a hodnotiť konkrétne strediská podľa stanovených kritérií. Jednou z výhod oproti 
konkurenčným službám bude možnosť vytvorenia užívateľského profilu, v ktorom bude 
mať užívateľ sprístupnený modul pre vyplnenie informácií o svojej osobe, napríklad 
vek, pohlavie, bydlisko apod. Vyplnením údajov o svojich športových aktivitách bude 
užívateľovi sprístupnená sekcia, kde si bude môcť prezrieť, vyhľadať a kontaktovať 
užívateľov s rovnakými záujmami. Služba bude automaticky ponúkať užívateľom osoby 
s rovnakým športovým zameraním.  
Na druhej strane budú figurovať športové a rekreačné strediská vo forme zdroja 
aktuálnych a pravdivých informácií o sebe. Strediská sa budú vo vlastnom záujme  
snažiť o čo najlepšiu propagáciu svojho mena na portáli. Dôvodom bude to, že stredisko 
bude na portáli pôsobiť ako konkurent a bude sa snažiť prilákať čo najväčší počet 
záujemcov do svojho areálu prostredníctvom portálu. 
Služba bude ponúkaná spomínaným športovým a rekreačným strediskám za poplatok, či 
už na mesiac, polrok alebo rok. Strediská budú môcť využívať službu k svojej 
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propagácií, registračný podportál k registrácií zákazníkov strediska a rôzne doplnkové 
služby ponúkajúce ten ktorý typ ponúkanej služby. 
 
Na Obr. 7  je možné prezrieť si portál Snow.cz, ktorý patrí v ČR k popredným 
sprostredkovateľom informácií o lyžovaní, lyžiarskych strediskách. Tento portál však 
do okruhu konkurentov služby Sportuj.cz zaradiť nemožno, pretože v regióne Brno 
okolie sa nenachádzajú žiadne lyžiarske strediská. 
 
Obr. 7: SNOW.CZ. Upravené podľa (32) 
 
4.2.2. Cena 
Je potreba postupovať veľmi opatrne pri stanovení výšky ceny za služby. Všeobecne je 
potreba prihliadať na samotnú ziskovosť,  na ceny konkurencie a ceny vstupov, ktoré 
môžu ovplyvňovať konečnú cenu. Autor doposiaľ nenarazil na žiadnu službu stávajúcej 
konkurencie, ktorá by bola spoplatnená na trhu, na ktorý sa chystá produkt vstúpiť. Pri 
stanovení optimálnej ceny okolie v tomto prípade nehrá až tak podstatnú úlohu. 
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Stanovenie ceny bude teda vychádzať zo ziskovosti a dotazníkových riešení, ktoré boli 
vykonané na športových strediskách a užívateľoch.  
Z teoretického hľadiska stanovenie príliš vysokej ceny by mohlo odradiť rekreačné 
a športové strediská. Príliš nízka cena môže ale pôsobiť nedôveryhodne a môže mať za 
následok nízku ziskovosť alebo dokonca stratovosť. Pri stanovení ceny sa vyšlo 
z výsledkov dotazníkového šetrenia kde bola odhadnutá optimálna cena vo výške      
250 KČ / mesačne. Túto cenu budú platiť rekreačné a športové strediská za 
sprostredkovanie služieb, ktoré bude webový portál ponúkať. 
 
Je plánované predávať službu v 3 možných variantách znázornených v  Zdroj: vlastné 
spracovanie. 






Základné informácie o zariadení X X X
Rezervačný systém X X X
Systém odmien - X X
VIP zóna - - X
Cena optimálna cena 50% 100%  
Zdroj: vlastné spracovanie 
V prípade služby Sportuj.cz Premium bude cena vypočítaná z ceny Sportuj.cz Standart, 
ktorá predstavuje odhadnutú optimálnu cenu a vzorec pre výpočet bude nasledovný 
Cena za Sportuj.cz Prem. = Cena za Sportuj.cz Stand. + 50% ceny za Sportuj.cz Stand. 
a cena pre Sportuj.cz VIP= cena za Sportuj.cz Stand. + 100% ceny za Sportuj.cz Stand. 
 
Základné informácie o zariadení je položka každej z variant obsahujúca informácie 
o zariadení ako popis, lokalita, kontakty atď. Rezervačný systém umožňuje užívateľom 
registrovať sa na niektorý z ponúkaných športov patriacich pod dané stredisko. 
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Systém odmien je služba, ktorá patrí do kategórie príplatkových a jej podstatou je pre 
užívateľa možnosť získavať odmeny formou zliav, darčekových poukazov za registráciu 
u daného strediska. Ku príkladu ak si športové stredisko zaplatí za možnosť byť 
v zozname stredísk systému odmien, tak užívateľ športoviska pri registrácií športoviska 
má možnosť za túto registráciu získať určité zvýhodnenie. Systém odmien bude pre 
každé stredisko rovnaký a jeho fungovanie je nad rozsah tejto práce. 
VIP zóna predstavuje zvýhodnenia ako popredné pozície vo vyhľadávacom systéme, 
rozšírenie položky Základné informácie o doplňujúce informácie o stredisku ako napr. 
možnosť pridania zoznamu produktov, ktoré je možné na mieste zakúpiť, vloženie videa 
a pod. 
Ďalej bude cena vypočítavaná v rozmedzí 0 až -35% z optimálnej ceny(služba 
Sportuj.cz Standart 1 mesiac) podľa počtu mesiacov, na ktoré bude služba vopred 
zakúpená. 








1 mesiac 0% 0% 0%
6 mesiacov -10% -15% -20%
12 mesiacov -20% -25% -35%  
Zdroj: vlastné spracovanie 
Ku príkladu služba Sportuj.cz Premium na 6 mesiacov bude zľavnená oproti službe 
Sportuj.cz Premium na 1 mesiac o 15%. 
Vzorec pre výpočet výslednej ceny podľa typu služby ( Standart, Premium, VIP ) 
a podľa dĺžky predplatného ( 1, 6 alebo 12 mesiacov) je nasledovný  
Pri zakúpení služby Sportuj.cz Premium na 6 mesiacov 
Výsledná cena = (100% + 50%) x optimálna cena x (100% – 15%) x počet mesiacov 
Príklad: 
Pri cene Sportuj.cz Standart 1 mesiac  250 KČ / mesačne 
Medzisúčet pre typ Premium      = ( 100% + 50% ) x 250 KČ = 375 KČ 
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Medzisúčet pre typ Premium na 6 mes. = 375 KČ x (100% - 15% ) = 318,75 KČ / mes. 
Výsledná cena pre Sportuj.cz Premium na 6 mes. = 6 mesiacov x 375 KČ = 1.913 KČ 
 







1 mes. 250 Kč 375 Kč 500 Kč
6 mes. 1.350 Kč 1.913 Kč 2.400 Kč
12 mes. 2.400 Kč 3.375 Kč 3.900 Kč  





Propagácia bude veľmi dôležitým prvkom pri získavaní zákazníkov ako aj samotných 
užívateľov portálu. Celkovo bude propagácia na niekoľkých frontoch. Samozrejmosťou 
bude propagácia na internete. Tým pádom bude služba propagovaná nielen regionálne 
ale aj globálne v rámci Českej republiky. Či už sa bude jednať o platenú reklamu na 
rôznych doménach, alebo neplatenú na tzv. spriatelených stránkach
10
. Plateným 
marketingovým nástrojom budú vyhľadávače Seznam.cz, ako najpoužívanejší 
vyhľadávač v Českej republike a Google.com v rámci celého sveta, alebo na 
momentálne najpopulárnejšom a najnavštevovanejšom webovom portáli Facebook.com. 
Ďalej by sme radi na začiatku inzerovali aj v športových časopisoch a rubrikách 
lokálnych novín. Na rôznych spoločenských udalostiach určených pre širokú verejnosť 
budú vystavené reklamné bannery a plagáty informujúce o novej dostupnej službe. 
Hlavnými udalosťami by mali byť športovo zamerané akcie ako napr. Soběšická Mulda 
v Brne, ktorých sa každoročne zúčastňuje široká verejnosť. 
 
4.2.4. Distribúcia 
Služba bude ponúkaná výlučne cez internet, keďže sa jedná o internetovú službu. 
Strediská budú mať prístup do privátnej sekcie internetového portálu pre strediská, ktorá 
bude odlišná od verejnej a privátnej sekcie pre užívateľov.  
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 Spriatelená stránka – jedná sa o stránku, ktorá poskytuje priestor pre cudzie odkazy, reklamy 
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4.3. Finančný plán 
Všetky počiatočné náklady budú hradené z vlastných zdrojov a to vo výške 300.000 
KČ. Každý z 3 zakladajúcich členov vloží čiastku 100.000 KČ. 
4.3.1. Počiatočné zriaďovacie náklady 
K prvým výdajom celkovo budú patriť výdaje na zariadenie kancelárie, založenie 
bankového účtu, zriadenie podnikateľského oprávnenia, nákup softwaru a hardwaru 
a v neposlednej rade kúpa softwarového riešenie na mieru a teda samotný internetový 
portál. Cena internetového portálu sa skladá z kúpi štandardného riešenia webového 
portálu a zaplatenia týmu vývojárov, ktorý dotvoria portál do výslednej podoby. 
Tab. 8: Počiatočné zriaďovacie náklady 









Cena webového portálu 115.000 Kč
Celkovo 214.408 Kč
Vstupný kapitál 300.000 Kč
Finančná rezerva 85.592 Kč  
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
4.3.2. Prevádzkové náklady 
Kancelárske priestory sa budú nachádzať v priestoroch obytného domu na ulici 
Brigádnická v Brne časti Mokrá Hora. Bude sa prenajímať 1 izbový polyfunkčný byt 
o rozlohe 30m
2
 za cenu 7.000 KČ/mesačne vrátané energií. Predstavuje to najvyššiu 
čiastku z celkových prevádzkových nákladov v prvotnej fáze. K ďalším minoritným 
čiastkam patria náklady na telekomunikačné služby od spoločnosti Vodafone. Bude sa 
jednať o 3 mobilné paušály pri jednotkovej cene za paušál v hodnote 500KČ/mes. 
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Takže celkové telekomunikačné výdaje budú 1 500 KČ/mes. Neposlednou čiastkou sú 
náklady na marketing a to náklady na rôzne letáky, propagačné materiály, inzerciu 
v športových časopisoch a hlavne internetovú reklamu.  
Mzdové náklady sa skladajú z jedinej položky a tou je mzda brigádnikov. Tá je 
vypočítavaná na základe dvoch faktorov. Prvým faktorom je počet navštívených 
stredísk za mesiac. Za každé stredisko získava brigádnik mzdovú odmenu vo výške     
60 KČ. Druhým faktorom je počet stredísk, s ktorými brigádnik uzavrie predbežnú 
dohodu o spolupráci a na základe, ktorej bude neskôr podpísaná finálna zmluva. 
V tomto prípade brigádnik získava dodatočných 140 KČ za stredisko a teda celkovo 
môže získať až 200 KČ za stredisko čo predstavuje maximálnu možnú získanú odmenu 
za jedno stredisko. 
Predpoklad pre výpočet mzdy brigádnikov v optimistickej variante 
Celkový počet navštívených stredísk     100 
Celkový počet brigádnikov      2 
Počet navštívených stredísk za mesiac 1 brigádnikom  12 
Celkový  počet navštívených stredísk za mesiac   2511 
Počet mesiacov pre navštívenie 100 stredísk 2 brigádnikmi  100 / 25 = 4 
Odmena za navštívené stredisko     60 KČ 
Celková možná odmena za stredisko     200 KČ 
Realistická varianta úspešnosti uzavretia zmluvy   60%  
Celkový počet uzavretých zmlúv za mesiac    60% z 25 = 15 
Celková odmena pre uzavreté zmluvy pre 2 brigádnikov za mesiac 15 x 200 KČ  
         3.000 KČ 
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Celková odmena pre neuzavreté zmluvy pre 2 brigádnikov  10 x 60 KČ 
         600 KČ 
Celková mzdová odmena za mesiac pre 2 brigádnikov  3.600 KČ 
 
Pri oslovení 100 rekreačných a športových zariadení v prvej fáze a realistickej variante 
úspechu uzavretia zmlúv v rozsahu 60 stredísk (60%) s variantov 2 brigádnikov a 
návšteve 6 zariadení za týždeň ( 25 za mesiac ) sú celkové mesačné mzdové náklady 
brigádnikov vo výške 3 600 KČ.  
Pri uvažovaní v rovine odhadovaných variant predstavuje pesimistická varianta pomer 
40% uzavretých zmlúv s celkového počtu navštívených stredísk, realistická 60% 
a optimistická 80%. 
Traja zakladatelia sa dohodli, že ich mesačná mzda bude predstavovať 0 KČ a budú si 
vyplácať iba podiel zo zisku. 
Tab. 9: Celkové mzdy za mesiac pre 2 brigádnikov 
pesimistická realistická optimistická
25 stredísk x varianta x 200 KČ 2.000 Kč 3.000 Kč 4.000 Kč
25 stredísk x varianta x 60 KČ 900 Kč 600 Kč 300 Kč
2.900 Kč 3.600 Kč 4.300 Kč  
Zdroj: vlastné spracovanie 
Brigádnici budú najímaný na DoPP, čo je Dohoda o prevedení práce. Je to z dôvodu, že 
už pri optimistickej variante sa príjmy 1 brigádnika blížia hodnote 2.499 KČ, čo je 
hranica pre platenie poistenia v prípade Dohody o pracovnej činnosti. DoPP navzdory 
tomu má hranicu 10.000 KČ za mesiac a taktiež má možnosť od roku 2012 
odpracovania až 300 hodín v porovnaní s rokom 2011 a iba 150 hodinami za rok. 
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Tab. 10: Prevádzkové mesačné náklady v r.2013 
pesimistická realistická optimistická
Nájomné 7.000 Kč 7.000 Kč 7.000 Kč
Mzdové náklady 2.900 Kč 3.600 Kč 4.300 Kč
Reklama na Google, Seznam 1.500 Kč 1.500 Kč 1.500 Kč
Inzercia, propagačné mat., letáky 500 Kč 500 Kč 500 Kč
Kancelárske potreby 300 Kč 300 Kč 300 Kč
Vedenie bankového účtu v KB 250 Kč 250 Kč 250 Kč
12.450 Kč 13.150 Kč 13.850 Kč  
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
4.3.3. Plánovanie výnosov 
Podľa vykonaného prieskumu, ktorého čiastočné výsledky sú zobrazené v Príloha č. 4: 
Časť zoznamu športových a rekreačných stredísk v meste Brno a okolie. Zdroj: vlastné 
spracovanie sa zistilo, že sa v Juhomoravskom kraji nachádza viac ako 150 športovísk 
a medzi nimi aj športoviská nachádzajúce sa v krytých priestoroch ako haly 
a telocvične. To im umožňuje celoročnú prevádzku. Naopak športovísk bez tejto 
možnosti je približne tretina( 50 stredísk ). V prípade výpočtov sa berie v úvahu počet 
stredísk 100 a od toho sa rozvíja každá popísaná varianta. 
Výpočet tržieb za služby znázornený v Tab. 12: Výnosy za služby v 1 roku je 
vyhodnocovaný na základe realistickej varianty. Realistická varianta predpokladá 
nasledovné. Z celkových 100 stredísk, ktoré sa plánuje osloviť bude platiacich 60 
stredísk.  
Rozdelenie výnosov v 1 roku vo všetkých variantách služieb bolo vytvorené na základe 






Tab. 11: Odhad počtu predaných služieb v 2013 
Varianta 12 mes. 6 mes. 1 mes.
Sportuj.cz Standart 4 10 46
Sportuj.cz Premium 4 38 171
Sportuj.cz VIP 5 8 43  
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Príklad výpočtu výnosov pre službu Sportuj.cz Premium vo všetkých variantách 
Cena za službu Sportuj.cz Premium  1 mesiac 375 KČ 
     6 mesiacov 1.913 KČ 
     12 mesiacov 3.375 KČ  
Výnosy za službu Sportuj.cz Premium 1 mes. 375 KČ x 171 predaných jednotiek 
       64.125 KČ 
Výnosy za službu Sportuj.cz Premium 6 mes. 1.913 KČ x 38 predaných jednotiek 
       72.675 KČ 
Výnosy za službu Sportuj.cz Premium 12 mes. 3.375 KČ x 4 predaných jednotiek 
       13.500 KČ 
 








1 mesiac 11.500 Kč 64.125 Kč 21.500 Kč 97.125 Kč
6 mesiacov 13.500 Kč 72.675 Kč 19.200 Kč 105.375 Kč
12 mesiacov 9.600 Kč 13.500 Kč 19.500 Kč 42.600 Kč
245.100 Kč  




Do počtu predaných služieb za rok sa nezapočítavajú služby predané v poslednom 
mesiaci daného roka, ktoré sú platné pre nasledujúci kalendárny rok. Odhad počtu 
platiacich stredísk sa pohybuje od +80% pri pesimistickej variante až do +200% pri 
optimistickej variante v období rokov 2013 až 2017. 
Tab. 13: Odhad počtu platiacich stredísk v rokoch 2013 až 2017 
Pesimisticka Realisticka Optimisticka
2013 40 60 80
2014 72 150 240
2015 130 375 720
2016 259 750 1440
2017 518 1500 2880  
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Pokiaľ ide o výnosy z poskytovania reklamných služieb ( rôzne bannery na 
internetovom portály) nepredpokladá sa rapídne kolísanie hladiny výnosov so sezónnym 
trendom. 
Tab. 14: Výnosy za reklamu do roku 2017 
2013 2014 2015 2016 2017
Typ reklamného banneru
Úvodná stranka 100x300px 700 Kč 980 Kč 1.372 Kč 2.470 Kč 4.445 Kč
Úvodná stranka 800x100px 1.000 Kč 1.400 Kč 1.960 Kč 3.528 Kč 6.350 Kč
Small banner 100x200px 200 Kč 280 Kč 392 Kč 706 Kč 1.270 Kč
Medium banner 400x100px 300 Kč 420 Kč 588 Kč 1.058 Kč 1.905 Kč
Big banner 100x600px 450 Kč 630 Kč 882 Kč 1.588 Kč 2.858 Kč
Cena / mesiac
 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Systém fungovanie bannerov pre výpočet odhadovaných výnosov je nasledovný. 
Maximálne množstvo vrámci jedného mesiaca na úvodnej stránke bude 10 bannerov. 4 
bannery veľkosti 800x100px a 6 banerov veľkosti 100x300px. Pre zvyšné typy 
bennerov sa stanovil počet 30 s prerozdelením 10 pre každý z trojice Small, Medium, 
Big. Pesimistická varianta predpokladá využitie banerov na 30%, realistická na 60% 




Tab. 15: Prehľad cien reklamy po variantách vprvom roku 
Pesimistická Realistická Optimistická
Typ reklamného banneru Počet Výnos/mes. Výnos/mes. Výnos/mes.
Úvodná stranka 100x300px 4 840 Kč 1.680 Kč 2.520 Kč
Úvodná stranka 800x100px 6 1.800 Kč 3.600 Kč 5.400 Kč
Small banner 100x200px 10 600 Kč 1.200 Kč 1.800 Kč
Medium banner 400x100px 10 900 Kč 1.800 Kč 2.700 Kč
Big banner 100x600px 10 1.350 Kč 2.700 Kč 4.050 Kč
5.490 Kč 10.980 Kč 16.470 Kč  
Zdroj: vlastné spracovanie 
Výsledné celkové výnosy v roku 2013 sa skladajú z výnosov za služby a to 
v realistickej variante 245.100 KČ Tab. 12: Výnosy za služby v 1 roku plus výnosy za 
reklamu 10.980 KČ / mes. po dobu 12 mesiacov a teda 131.760 KČ. Výsledná suma 
výnosov predstavuje v realistickej variante pre rok 2013 čiastku 376.860 KČ. 
Tab. 16: Celkové výnosy v prvom roku 
Pesimistická Realistická Optimistická
Výnosy za služby 163.400 Kč 245.100 Kč 326.800 Kč
Výnosy za reklamu 65.880 Kč 131.760 Kč 197.640 Kč
229.280 Kč 376.860 Kč 524.440 Kč  




4.3.4. Plánovaná rozvaha pri založení spoločnosti 
Stále aktíva spoločnosti budú pozostávať iba zo základného vybavenia kancelárie a 
portálu. Je to podmienené nevýrobnou formou podnikania. Zvyšné aktíva budú 
predstavovať krátkodobý finančný majetok slúžiaci na prefinancovanie počiatočného 
obdobia fungovania spoločnosti. 


















Zdroj: vlastné spracovanie 
 
4.3.5. Cash – flow 
Tab. 18: Cash-flow v prvom roku realistická variant 
Obdobie
Stav na začiatku 
obdobia
Výdaje Príjmy
Stav na konci 
obdobia
2012 214.408 Kč 300.000 Kč 85.592 Kč
2013 1Q 85.592 Kč 48.450 Kč 172.365 Kč 209.507 Kč
2013 2Q 209.507 Kč 48.450 Kč 56.053 Kč 217.110 Kč
2013 3Q 217.110 Kč 48.450 Kč 76.753 Kč 245.412 Kč
2013 4Q 245.412 Kč 48.450 Kč 71.690 Kč 268.652 Kč
408.208 Kč 676.860 Kč 268.652 Kč  
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
V Tab. 18: Cash-flow v prvom roku realistická variant je vidieť prehľad príjmov 
a výdajov po kvartáloch v roku 2013. Je vidieť, že v prvom kvartály sú príjmy najvyššie 
čo je spôsobené platbami za služby variant 6 a 12 mesiacov, ktoré sú omnoho drahšie. 
Taktiež môžeme pozorovať mierny nárast v treťom kvartáli, ktorý spôsobili príjmy za 
znovu predplatné služieb na 6 mesiacov. Výdaje sú konštantne predpovedané na čiastku 
39.450 KČ / mes., ktorá predstavuje mesačné náklady 13.150 KČ Tab. 10: Prevádzkové 
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mesačné náklady v r.2013. Nepredpokladá sa výraznejší nárast ani pokles či už 
z hľadiska reklamnej kampane, ktorá bude trvalo udržiavaná počas prvého roka na 
konštantnej úrovni. Rozvrh príjmov po kvartáloch je podrobnejšie znázornený v Príloha 
č. 3: Odhad výnosov v r.2013 po kvartáloch. Zdroj: vlastné spracovanie. a bol umelo 
odhanutý. 
 
Tab. 19: Cash – flow do roku 2017 realistická varianta realistická varianta 
Rok
Stav na začiatku 
obdobia
Výdaje Príjmy
Stav na konci 
obdobia
2013 0 Kč 408.208 Kč 676.860 Kč 268.652 Kč
2014 268.652 Kč 223.800 Kč 797.214 Kč 573.414 Kč
2015 573.414 Kč 619.379 Kč 1.790.125 Kč 1.170.746 Kč
2016 1.170.746 Kč 1.083.782 Kč 3.528.599 Kč 2.444.817 Kč
2017 2.444.817 Kč 1.232.865 Kč 6.964.229 Kč 5.731.364 Kč  
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
V Tab. 19: Cash – flow do roku 2017 realistická varianta znázorňuje finančné toky 
v nasledujúcich rokov fungovania spoločnosti. Príjmy v prvom roku sú navýšené 
o vklady spoločníkov. Výdaje sú kalkulované spolu s investičnými nákladmi 
odhadovanými podľa HV minulých rokov znázornených v Tab. 21: Plánovaný rozvrh 




4.3.6. Plánovanie hospodárskeho výsledku 
V Tab. 20: Hospodársky výsledok k prvému roku je uvedený odhad vývoja HV pre prvý 
rok a všetky tri varianty. Môžeme vidieť, že v oboch variantách pesimistickej aj 
realistickej daný rok zakončí spoločnosť zo stratou. V prípade pesimistickej varianty zo 
stratou vo výške, ktorú nie je možné pokryť ani krátkodobým finančným majetkom 
z vkladov spoločníkov. Tým pádom spoločnosť pravdepodobne zanikne. 
 
Tab. 20: Hospodársky výsledok k prvému roku 
pesimistická realistická optimistická
Príjmy 229.280 Kč 376.860 Kč 524.440 Kč
Výdaje 399.808 Kč 408.208 Kč 416.608 Kč
Odpisy 0 Kč 0 Kč 0 Kč
Hospodársky výsledok 
pred zdanením -170.528 Kč -31.348 Kč 107.832 Kč
Daň 0 Kč 0 Kč 21.566 Kč
Hospodársky výsledok





Tab. 21: Plánovaný rozvrh investícií na 5 rokov 
% 2013 % 2014 % 2015 % 2016 % 2017
Pesimistická web 20.000 Kč
reklama 20.000 Kč
Realistická web 20.000 Kč 20% 24.000 Kč 20% 28.800 Kč 20% 34.560 Kč 150.000 Kč
reklama 10.000 Kč 25% 12.500 Kč 25% 15.625 Kč 25% 19.531 Kč 100.000 Kč
HW 25% 0 Kč 15% 58.362 Kč 5% 42.278 Kč 3% 55.483 Kč 13% 554.551 Kč
rezerva 10% 0 Kč 10% 38.908 Kč 15% 126.834 Kč 15% 125.384 Kč 25% 1.066.445 Kč
bezne vydaje 5% 0 Kč 5% 19.454 Kč 5% 42.278 Kč 7% 58.512 Kč 2% 85.316 Kč
platy 50% 0 Kč 70% 272.355 Kč 75% 634.168 Kč 75% 626.918 Kč 60% 2.559.467 Kč
Optimistická web 20.000 Kč 0% 0% 0%
reklama 20.000 Kč 0% 0% 0%
HW 25% 11.566 Kč 0%
rezerva 20% 9.253 Kč 0%
bezne vydaje 5% 2.313 Kč 0%
platy 50% 23.133 Kč 0%  
Zdroj: vlastné spracovanie 
15% Navýšenie oproti minulému roku 
25% Podiel z HV v minulom roku ochudobnenom o stále investície do portálu a reklamy 




Plánovanie investícií na ďalšie roky v Tab. 21: Plánovaný rozvrh investícií na 5 rokov 
zobrazuje plánované investície pre variantu realistickú. Dôvodom neuvedenia 
pesimistickej varianty je záporný HV v prvom roku, ktorý spôsobí zaniknutie 
spoločnosti. Optimistická varianta je podľa autora nad rámec tejto práce, keďže výpočet 
HV do roku 2017 počíta iba s realistickou variantov. 
Hospodárske výsledky realistickej varianty v Tab. 22: Hospodársky výsledok do roku 
2017 naznačujú, že už v druhom roku pôsobenia bude firma hospodáriť zo ziskom a to 
vo výške takmer pol milióna korún. Tak veľké číslo a rozdiel oproti prvému roku je 
spôsobený navýšením tržieb o takmer 100% a ponížením nákladov v danom roku 
o majoritnú čiastku zriaďovacích nákladov. 
100% navýšenie tržieb je výsledkom odhadov na základe analýz počtu obyvateľov 
a hrubého domáceho produktu krajov Českej republiky. Na základe týchto údajov sa 
predpokladá stály nárast počtu platiacich stredísk pri expanzii do ďalších krajov. 
Prehľad počtu obyvateľov a HDP je v Príloha č. 2: Prehľad počtu obyvateľov a HDP 
pre kraje ČR k 31.12.209. Upravené podľa (44). 
Tab. 22: Hospodársky výsledok do roku 2017 
2013 (RV) 2014 (RV) 2015 (RV) 2016 (RV) 2017 (RV)
Príjmy 376.860 Kč 797.214 Kč 1.790.125 Kč 3.528.599 Kč 6.964.229 Kč
Výdaje 408.208 Kč 223.800 Kč 619.379 Kč 1.083.782 Kč 1.114.188 Kč
Odpisy 0 Kč 41.440 Kč 58.268 Kč 65.421 Kč 86.640 Kč
HV pred 
zdanením
-31.348 Kč 531.974 Kč 1.112.478 Kč 2.379.396 Kč 5.763.401 Kč
Daň 0 Kč 106.395 Kč 222.496 Kč 475.879 Kč 1.152.680 Kč
HV po
zdanení -31.348 Kč 425.579 Kč 889.982 Kč 1.903.517 Kč 4.610.720 Kč  




4.4. Etapy realizácie projektu 
4.4.1. Etapa legislatívnych úkonov 
Začiatok spustenia internetového portálu je naplánovaný na 01.01.2013. Tento dátum 
bol stanovený na základe odhadu dĺžky trvania realizácie softwarového riešenia, ktorá 
tvorí najväčšiu časovú zložku fáze realizácie. 
Úlohy potrebné pre začiatok softwarového riešenia sú zriadenie podnikateľského 
oprávnenia. To bude uskutočnené externým dodávateľom a malo by trvať v priemere do 
12 pracovných dní. Tento údaj autor získal na základe zozbieraných informácií z 
internetu. Na vyhľadanie administratívnych a pracovných priestorov spolu s podpisom 
nájomných zmlúv bolo vyhradených 15 pracovných dní. 
Voľba správneho dodávateľa softwarového riešenia je najdôležitejším parametrom 
časového plánu. Na kvalite výsledného spracovania bude záležať úspech celého 
projektu a preto by sa tento výber nemal zanedbať. Pre získanie informácií 
o dodávateľoch softwarových riešení v regióne bol vyhradený časový úsek v trvaní 1 
mesiaca. 
 
4.4.2. Etapa realizácie internetového portálu 
Samotná realizácia softwarového riešenia by mala trvať približne 6 mesiacov. Keďže sa 
bude jednať o celkovo rozsiahly projekt je stanovená doba určite na mieste. Realizácia 
by mala prebiehať vo viacerých fázach počínajúc tvorbou cieľového konceptu v dĺžke 
trvania 1 mesiaca, programovacou fázou s odhadom trvania 4 mesiacov a samozrejme 
s  testovacou fázou v dĺžke približne 45 dní. 
4.4.3. Etapa získavania stredísk 
Pre službu budú podstatné športové a rekreačné strediská. Odhaduje sa ich počet na 100 
zariadení. Oslovenie všetkých stredísk je prioritou a preto bolo pre túto etapu vyhradené 




Tab. 23: Časový harmonogram 
Názov úlohy Doba trvania Zahájenie Dokončenie 
Zriadenie sro 12 dní 03.01.12 06.03.12 
Zriadenie pracovných 
priestorov 15 dní 03.12.12 30.03.12 
Hľadanie dodávateľa 24 dní 19.03.12 19.04.12 
Realizácia soft.riešenia       
   Tvorba cieľového konceptu 21 dní 20.04.12 18.05.12 
   Programová fáza 95 dní 21.05.12 28.09.12 
   Záverečná(testovacia) fáza 45 dní 10.01.12 30.11.12 
Uzatvorenie zmlúv so 
strediskami 87 dní 06.01.12 30.09.12 
Marketingová kampaň       
   Príprava market. kampane 44 dní 10.03.11 12.01.11 
   Realizácia market.kampane 261 dní 12.02.11 30.11.12 
Uvádzacia fáza 261 dní 01.01.13 31.12.13 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Kompletný Ganttov diagram zostavený podľa Tab. 23: Časový harmonogram a je 
uvedený v Príloha č. 1: Ganttov diagram. Zdroj: vlastné spracovanie Doba trvania sa 





Cieľom diplomovej práce bolo vytvorenie podnikateľského zámeru na založenie 
podnikateľskej činnosti a prevádzkovanie webového portálu. Pri vypracovaní práce boli 
uskutočnené rôzne analýzy na základe ktorých bol navrhnutý koncept podnikateľského 
zámeru.  
V teoretickej časti sú uvedené dostupné informácie o spôsobe a forme vypracovania 
podnikateľského zámeru. Je v nej spomenutá štruktúra podnikateľského zámeru a časti, 
ktoré by mal obsahovať. V závere teoretickej časti sú popísané východiská pri 
začínajúcom podnikaní. 
Praktická časť obsahuje podmienky vzniku podnikateľskej činnosti, SLEPT analýzu 
zaoberajúcu sa vonkajším okolím a jej vypovedaciu schopnosť pri hodnotení vonkajších 
faktorov, majúcich vplyv na podnikateľskú činnosť. Porterova analýza konkurenčných 
síl hodnotí možnosti, ktoré má konkurencia v odvetví. Analýza SWOT, silných 
a slabých stránok, príležitostí a hrozieb obsahuje informácie využiteľné v prospech 
podnikateľského subjektu ako aj informácie, ktoré by mohli ohroziť správne fungovanie 
subjektu. Finančný plán patrí k najdôležitejšiemu prvku podnikateľského zámeru 
a znázorňuje štruktúru nákladov a výnosov v nadchádzajúcich 5 rokoch. 
Na základe získaných štatistík a analýz je zrejmé, že využívanie internetu, ako nástroja 
pre vyhľadávanie informácií je na vzostupe, čo ukázala aj analýza vonkajšieho okolia. 
Na základe analýzy konkurencie možno usúdiť, že vstup nových konkurentov do 
odvetvia bude minimálny. Z výsledkov finančnej analýzy by mal podnik v prvom roku 
dosiahnuť stratu, a to z dôvodu vysokých zriaďovacích nákladov. V nasledujúcom roku 
by mal podnik vytvoriť zisk o veľkosti 425.579,-KČ pri realistickej variante. Pri 
počiatočnom vklade 300 tis. KČ je možné usudzovať, že v realistickom ponímaní je 
návratnosť vloženého kapitálu v rozmedzí 1 až 2 rokov. 
Autor práce pracoval s reálnymi číslami, ktoré získal. Dá sa preto predpokladať, že daný 
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Príloha č. 1: Ganttov diagram. Zdroj: vlastné spracovanie 












Kraj Počet obyvateľov HDP v % HDP v 2009
Hl. m. Praha 1.242.956 25,30% 917.352.700 Kč     
Středočeský 1.239.673 10,70% 387.971.300 Kč     
Jihočeský 637.015 5,30% 192.172.700 Kč     
Plzeňský 571.199 4,90% 177.669.100 Kč     
Karlovarský 307.962 2,14% 77.594.260 Kč       
Ústecký 836.128 6,41% 232.420.190 Kč     
Liberecký 438.238 3,10% 112.402.900 Kč     
Královéhradecký 554.511 4,40% 159.539.600 Kč     
Pardubický 515.868 4,10% 148.661.900 Kč     
Vysočina 515.329 4,10% 148.661.900 Kč     
Jihomoravský 1.150.009 10,10% 366.215.900 Kč     
Olomoucký 641.945 4,70% 170.417.300 Kč     
Zlínský 591.303 4,60% 166.791.400 Kč     
Moravskoslezský 1.249.356 10,10% 366.215.900 Kč     
celkové HDP ČR 3.625.900.000 Kč   





Sportuj.cz Standart Sportuj.cz Premium Sportuj.cz VIP Reklama
Obdobie
1-vy mesiac 5.000,00 Kč 11.250,00 Kč 5.000,00 Kč 10.980,00 Kč 32.230,00 Kč
1Q 28.800,00 Kč 64.425,00 Kč 46.200,00 Kč 32.940,00 Kč 172.365,00 Kč
2Q 4.550,00 Kč 17.062,50 Kč 1.500,00 Kč 32.940,00 Kč 56.052,50 Kč
3Q 500,00 Kč 37.312,50 Kč 6.000,00 Kč 32.940,00 Kč 76.752,50 Kč
4Q 750,00 Kč 31.500,00 Kč 6.500,00 Kč 32.940,00 Kč 71.690,00 Kč
1m az 6m 33.350,00 Kč 81.487,50 Kč 47.700,00 Kč 65.880,00 Kč 228.417,50 Kč
rok 34.600,00 Kč 150.300,00 Kč 60.200,00 Kč 131.760,00 Kč 376.860,00 Kč
 




AC Aerobik centrum Brno, acbrno.cz 
AC Fitness, acfitness.cz 
Beachvolejbal klub Orel Brno Komín 
Bowling Žebětínský dvůr, bowling-zebetin.cz 
Driving range Žabovřesky, Indoor golf na BVV, golfbrno.cz 
Fitness centrum - Best Western Premier, fitnesscentrum.cz 
IM Centrum, s.r.o., im-centrum.cz 
INCore, s.r.o., incorefitness.cz 
Ing. David Jaroš, lezecka stena 
Ingrid Effenbergerová,  paintballove akcie 
Ladies Gym Studio, fitnessprozeny.cz 
MARAIS, s.r.o. , sportovniareal.cz 
Martin Branč, florbalovaprodejna.cz/minigolf 
Michal Kuběna, lasergamebrno.cz 
Miloš Fedra, arealbaba.cz 
NATUR SERVICE, s.r.o., tunelové střelnice 
NERUD, s.r.o., nerud.cz 
Pavel Mattuš, odc.cz 
Petr Šlof, pingpongbrno.cz 
Sokolské koupaliště, sokolak.cz 
SPORT CENTRUM VIKTORIA, s.r.o., centrumviktoria.cz 
Sportcentrum Srbská, srbska.cz 
Sportovní klub Královo Pole, tjtesla.cz 
Squash Radost, s.r.o., squashradost.cz  
STAR TRAC health club, vasklub.cz 
Svět wellness, infinit.cz/cs/BRNO_LESNA 
TJ Brno, Dvorska, dostihybrno.cz 
TL - Pharma, s.r.o., fithanybany-komin.cz 
TOPCO, a.s., sportmaxbrno.cz 
Veronika Navrátilová, jumpingvbrne.cz 






1. Športovým aktivitám sa venujem 
približne (týždenne) 
A. 1 krát 
B. 2 krát 
C. 3 krát
D. 4 krát 
E. 5 a viac krát 
2. Športové zariadenia vyhľadávam 
A. na internete 
B. v špecializovaných časopisoch
C. nechávam si zväčša poradiť 
3. Cena za využívanie športových zariadení je pre mňa 




4. Kvalita športových zariadení je pre mňa 




5. Pomer kvalita k cene pri výbe športového zariadenia je pre mňa 




6. V prípade existencie databáze športových stredísk s možnosťou vyhľadávania a 
registrácie služieb s recenziami o športoviskách, by som túto službu 
A. pravdepodobne využil(a) 
B. rozhodne využil(a) 
C. neviem odpovedať
D. pravdepodobne nevyužil(a) 
E. rozhodne nevyužil(a) 
7. Som 





9. Je mi 
A. 15-26 rokov 
B. 27-35 rokov
C. 34-45 rokov 
D. viac ako 45 




11. Týždenne utratím za športové služby v priemere 
A. do 100 Kč 
B. 100-299 Kč
C. viac ako 300 Kč
Príloha č. 5: Internetový dotazník pre potencionálnych užívateľov. Zdroj: vlastné spracovanie 
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 Názov strediska:  
Mesto:  
Adresa:  






1. Prevádzkujete športové stredisko  
A. 7 dní v týždni 
B.  iba pracovné dni (Po-Pa)  
C. menej ako 3 dni v týždni 
D. iné 
2. Maximálny počet zákazníkov, ktorý môžu zároveň využívať stredisko 
A. menej ako 10 
B. 10 - 20 
C. viac ako 20 
3. Priemerná cena za využívanie strediska 1 užívateľom 
............................................................................... 
4. Prevádzkujete, alebo vlastníte webovú stránku poskytujúcu informácie o 
Vašom stredisku 
A. Áno B.  Nie 
5. Boli by ste ochotný platiť si za sprostredkovanie služby poskytujúcej 
informácie o Vašom stredisku na internete 
A. Áno B. Nie 
6. Akú čiastku by ste boli ochotný zaplatiť za sprostredkovanie takejto služby 
mesačne 
A. do 100 KČ 
B. 100 – 200 KČ 
C. viac ako 200 KČ 
7. Prevádzkujete online registračný systém pre svoje stredisko 
A. Áno B. Nie 
8. Boli by ste ochotný platiť si za sprostredkovanie služby poskytujúcej 
registráciu 
A. Áno B. Nie 
9. Akú čiastku by ste boli ochotný zaplatiť za sprostredkovanie takejto 
služby(registrácie) mesačne 
A. do 200 KČ 
B. 200 – 400 KČ 
C. 400 – 600 KČ 
D. viac ako 600 KČ 
10. Ako dlho pôsobíte na trhu s rekreačnými a  športovými službami 
od............................................................................. 
Príloha č. 6:Dotazník pre športové a rekreačné strediská. Zdroj: vlastné spracovanie 
